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67م 


50211١0 /إ0‎ ١ 052111١ 


نبأل هلويم 


صالحأ ترضاة وأصلخ لي في ذريّتي إني نُبْتْ إِليِْكَ وإني من المسلمين) 
الأية )١(‏ 


سورة الأحقاف 
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الإ هام 


الى الخال العزيز عبدالباقي احمد بشير 
مساعد المدير العام للسئون المالية 1 الإدارية 
شركة الاتحاد الوطني للتأمين و اعادة التأمين 
الخبر - المملكة العربية السعودية 


اطال الله عمره و متعه بالصحة و العافيه 
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فشهرست المحتويات 


الاية 

الاهداء 

المحتويفت 

المقدمة 

الفصل الأول : أساسيات التسويق 03 

تهلك تجاه خدمات 

لفصل الثاني : سلوك المستهلك تجا 

الفصل : 

الفصل الثالث ٠:‏ سوق التأمين 0 
تسو بق , لخدمات التامين 

الفصل الرابع:.المزيج التسويفي 

المراجع. 


2 
62171١60 /زما‎ ١ 0502111 ١ 


١ 


فسس 2172172007 4771لا ا ا 717 


المقدمة 


ظ | ١‏ واسلم على سيدنا ميد بن عبد الله 
الانبياء والمرسلين وعلى آله و صحبه و سلم .. وبعد ددا 


التسويق من النشاطات ذات الناثير المتزايد في عالم الور المتغير 
والمتبدل والسريع التطور. و للتسويق شأن كبير في كل المنظمات التي 
تنتج سلعا ملموسة او غير ملموسة . كخدمات التأمين » و لاشك ان 
للتأمين في السودان تاريخ طويل تغير فيه نظامه و بنياته الاساسية ليعمل 
بالنموذج الاسلامي بدلا عن التأمين التجاري التقليدي. لذلك فقطاع 
التأمين يحتاج الي ان يعرف نفسه و التغييرات التي طرأت عليه » و ان 
يسوق لنظامة و يبعد عنه كل شك و ريبة. 
أقدم هذا الكتاب " تسويق خدمات التامين " لكل المهتمين 
بالادارة و التسويق و التأمين » و اساتذة الجامعات و مديري شركات 
التامين و العاملين فيها و قطاع الاعمال في السودان » و طلاب الإدارة 
و التأمين فى كل المستويات؛ و أمل أن يكون هذا مرجعا يستفيد منه 
الطلاب فى السودان و العالم العربي و الاسلامي . 


و الأ الموفق 
دكتور مهد الناجي الجعفري 
انتاذ بشبارك ادارة اعمال 


كلبة التجارة - جامعة النيئين 


١ 
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الفصل الاول 
أساسيات التسويق 


يتناول هذه الفصل بالدراسة مفهوم وتعريف التسويق كمدخل 
لتسويق لتسويق الخدمات التامينية 
مفهوم وتعريف التسويق ١‏ : 
أعطى التسويق مم1643)16110 تعريفات متعددة نستعرض هنا بعض 
التعريفات الهامة التي تتناول التسويق ثم محاولة تبني تعريف يمثل في 
النهاية وجهة نظرنا. 
تعريفات الجمعية الامريكية للتسويق: 
قدمت لجنة التعريفات 6000166 064011108 التابعة للجمعية 
الأمريكية للتسويق 855013100 8/13:16+100 0دع8061. يقول 
هذا التعريف (التسويق هو مجموعة الوظائف الى تتعلق يتدفق السلع 
والخدمات من المنتج إلى المستهلك الأخير). 
وبل ضر 7 هد ! التعريف يمكزن ان لاحد عليه عددأا من أوجه القصور 
507 


جه بهد الناجي الجعفري ء اساسيات التسويق, الطبعة الثائية: 1 


لكر كك ىر 0 
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)١‏ اعتبر التعريف أن التسويق يمارس في نشاط د فقط بينما 

يفف ايديم ليبوم على أن التسويق يمارس في كل مجالات 

0 الاقتصادي الذي تهدف فيه منظمات الأعمال المختلفة إلى 

تحقيق ربح: كما بشمل الأفكار 10635 والأشخاص 0075ع,م 
بجانب السلع وجعووءم الأمر الذي أغفله التعريف. 

؟) لا يتطرق التعريف إلى الوظائف التسويقية التي تتم قبل الإنتاج 
مثل بحوث التسويق وتخطيط المنتجات. 


؟) كما انه يمتاز بالعمومية» و أغفل دور البيئة فى التسويق . 


وقد أيد عدد من الكتاب هدأ التعريف ١‏ حيث يعرف التسويق بأنه عبارة 
عن جميع أوجه النشاط والجهود التي تبذل فتعمل على إنتقال وتدفق 
السلع والخدماتوعع071 60005656 من مراكز إنتاجها إلى مستهلكيه 


النهائيين 5 7ل 5م60 316 جر[ ؤالا. 


وبالنظر إلى الانتقادات السابقة للتسويق قدمت الجمعية الأمريكية 
٠ | "‏ ف 5 ا . | 
“ل "منج ونسعير وتوزيع الافكار والسلع والخدمات اللازمة لإتمام 


عملية التبادل والتي تؤدي 
المنظمات) ” 


إلى إشباع حاجات الأفراد وتحفيق قداف 


بي ب ا ل 7 
العربية. 875 ام 2 ص؟ ١٠‏ 


العربية للنشر. ١5355‏ 


5 
عي عبدالمجيد عبده. الأص 000١‏ 
مول العامية للتسويق. دار النهيضة 


'!:.. | 
كر جنك عبدالطيم سعيد. الإعلان. الشركة 


ص 12 
16 
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مر 


ويمتاز هذا التعريف بما يلي:- 


)١‏ ينظر إلى التسويق باعتباره نشاطا (]/اأ]8 يمارس في جميع 
أنواع المنظمات. 


سه ا 0 مسجم د سوه . - -- 


؟) أوضح التعريف عناصر المزيج التسويقي أ/8 1/1301611078 
ّ( أكد التعريف أهمبة التسويق بالنسبة للسلع والخدمات والأفكار. 
4) التركيز على وجهة نظر الإدارة بتطبيق العملية الإدارية في 
مجال التسويق. 
التركيزن على إشباع ع52+1:8/10 حاجات الأفراد وبالتالي 
الإشارة إلى العمليات التسويقية التي تتم قبل الإنتاجح من دراسة 
هذه الحاجات ودراسة طرق إشباعها عن طريق المنتجات 
المناسبة. 
تعريف جمعية التسويق بالمملكة المتحدة 
| عرفت جمعية التسويق بالمملكة المتحدة التسويق يانه العملبة الإدارية 
التي تتعلق بتحديد والتنبؤب وتقديم احتياجات المستهلك بكفاءة وربحية١.‏ 
وبالدنظر إلى هذا التعريف يمكن ملاحظة مايلي:- 


١‏ ) يتسع التعريف ليشمل جميع احتياجات المتسهلك من سلع 


وخدمات وأفكار. 


محم لمم ال لصحم لن0د هه - لس شا نت لد لصاح سحي - 





اسداس سمم 


ورد هذا التعريف في وزملر هه ؟"2 بوعاعق 6 لوة ؤعاماعم)2 بهوماغع انقلا عاووة ,ممدمه) ره ] 
7م 1986 بممغود انلا 8 أقاهم ا 
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الربحية بطذاط 0113م © لإعمعاء ماع 


مو كد على الكفاءة و ٠ ١‏ 


أن التبادل يتم على 
٠‏ لاض لكا | تحقق رفحية لأصهكاديا" 
أمنخا ةوجمهورها بكفاءة وب لي ل 
' 1 السام ة ادارية أي يشتمل ظ عناصر 
؟) أوضح أن التسويق عملية إدارية “يي 
ام 1 تنظيم » ورقابة. 
العملية الإدارية من تخطيط» وتوجيه؛ و تنظيم زور 


تعريفات اخرى 

أيضا يعرف التسويق بأنه (مجموعة من الوظائف التي تتكامل كل منها 
مع الأخرى والتي تتعلق بانسياب السلع والخدمات من المنتج أو 
المستورد إلى المستهلك الأخير /06ا015© 170316الا أو المشترى 
الصناعي 5]علإنا8 10010511131 ويهدف أداء هذا الوظائف إلى إشباع 
ورغبات وحاجات المستهلك الأخير أو المشترى الصناعي وإحتياجاته 
ومطالبه وأيضا رفع مستوى المعيشة وإلى تحقيق الأرباح للمشروع ١)‏ 
عرف التسويق أيضا بأنه (خلق؟ الزمانية بنرغ[|أ+ل) 7106 والمكانية 
]انألا 0 دام والحيازية للسلعةموزووعوومم بخ[|غز)). 

وهذا التعريف نظر إلى ما يقدمه التسويق من منافع مع ملاحظة أنه 
الل سراما سوير في تحفيق المنفعة الشكلية (115ؤن ومعمع للسلعة 
داتي يساهم فيها جنب إلى جنب مع الإنتاج. 


مله 5 6 00 
ان ١‏ 
0-6 





عه؛ إدارة ال أت" 0 
لتسويق؛ الجزء الاول, الطبعة السادسمة, القاهرة. دار النهضة العربية؛ ١1457‏ 


أله : 3 57 ' 
سجس امند عم[ 57 
كلمة خلق لان الخاه 5 , 
أ“ وحده سبحانه وتعالى 
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هناك تعريف آخر يعرف التسويق بأنه (تسليم مستوى المعيشة)١‏ وقد 
نضر هذا التعريف إلى دور التسويق في رفاهية الأمم فهو يؤدتي إلى رفع 
مستوى المعيش للجيل الحالي عن طريق المنافع التى يحققها وهذا الجيل 
بدوره يسلم مستوى مرتفعاً من المعيشة للاجيال التالية له 
أيضما يعرف التسويق بأنه (نشاط كلى يشتمل على مجموعة من الأنشطة 
الت ي تتفاعل مع بعضها وهي تخطيط المنتجات التسعير والتوزيع 
والترويجح من أجل تقديم السلع والخدمات التي تحقق إشباعات مرضية 
جات العملاءع من المستهلكين والمشترين الصناعيين الحاليين 
والمرتقبين) ١‏ 


ويمتاز هذا التعريف بأنه يظهر عناصر المزيج الترويجي 7007014100 
“أ1/] كما يظهر الوظائف التسويقية التي تمارس قبل الإنتاج مثل تخطيط 
المنتجات؛ كما يظهر اهتماما بحاجات العملاء وإشباعها. 

٠‏ تعريفاف آخر يقول ٠:‏ "التسويق هو نشاط إنساني يوجه لتحقيق الحاجات 
عن طريق عملية التبادل" 7 





الي الاسم سم داس ضيه 


أورد هزا التعر يف للاقتعصادي الأمريكي بول مازور محمود صادق بازرعة. مر جم سابق ؛ ص ١‏ 
ْ 114 ب جمع)|أزن يبحو 6 عالا بعماغع قم 4و 5اق+م 306ل 5ناء ,لمغ)ق51 متأ أأ/نا 


136,64 بأقمملقمعهةأما إإون مع لأمعءم8 ,موأعألء 3:0 ,بعدا4أع ءارقلا أه وعاماأعماء6 ,ععاغأو)ا مأازطم 
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* لْمَال ةَ للتسو يق 
7" 1 ع المكو ! ش 
وا كز هذا لتعرد 


الحاجات و م16١"‏ 


الطلب 6030 

المنتج 860010 

عملية التبادل 5683086 

الحاجة: 

تقسيها إلى الحاجات الأولية 06605 اهعأع510108طم؛ حاجات الأآمان 
5 531617 الحاجات الاجتماعية 06605 |13ع50» حاجات تحفيق 
الذات05ع06 «رممعؤوع والحاجات الانجازية 585-30312306 
(انظر الشكل .)١/١‏ وعندما تكون الحاجة غير مشبعة يشعر الإنسان 
بالضجر والذي يدفعه إلى محاولة إشباع هذه الحاجة أو أن يحد من 
رغبته إدا كان لايتمكن من إشباعها. 

الرغبة: 

في الشكل لذي تأخذه الحاجة والتي تتشكل بفعل المتغيرات الثقافية 


أهن| الاجتماعرة :.١‏ 
لا) والاجتماعية اهمع والفردية اون ل نز م|. 
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الطلب: 


ان حاجات الإنسان ورغباته غير محدودة لكن وسائل إشباع هذه 
الحاجات محدودة فالشخص يحاول اختيار مايشبع حاجاته بيكفاءة وفف 
لمقدرته المالية؛ فرغبات الأفراد لصدح طليأ عندما يكون للأفراد الأموال 
الكافية لإشباعها. 


شكل (1/1) 


الحاجات الإنسانية 
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الميدج : 
1 8 أو ر غريكه فحاجحات الإنسان ور غياته ١ل"‏ 
ا ١:٠‏ أن جه ' ٠‏ 


١ 50‏ ة هذه 
, يهنا لب لحدد نو عيه 
لصدك 


عد الملموسة 
السلع الملموسة و غير ا / 


عملية التبادل: 

يكرن التسويق حيث مايقرر الأفراد إشباع حاجاتهم عن طريق تبادل 
السلع الملموسة وغير الملموسة (الخدمات) وعملية التبادل هي إعطاء 
شئ مقابل شئ آخر له قيمة. وقد يشبع الأفراد حاجاتهم بدون عملية 
التبادل (سرقةء سؤال الناس أو عن طريق العمل الذاتي -اع5 


0000 لكنها لا تدخل في نطاق التسويق. 


من السرد السابق يمكن استخلاص نقطة هامة في هذا التعريف». حيث 
يرى أن التسويق نشاط إنساني 0147( 30( لباء وهذا يعني أن 
التسويق فد يقوم به المستهلك أو المنتج أو المنظمات التسويقية 
6011١‏ 1/3/1615 الأخرى فالمستهلك قد يقوم بالتخزين 
6 أو النقل 56 وهي وظائف تسويقية» وقد تقوم به 
المنظمات بدلاء عنه وكمثال لذلك توصيل الطلبات إلى المنازل. هذا ما 
يميز هذا التعريف عن بفية التعريفات السابقة» أي أن هذا التعريف 
يخخص بالتسويق كنشاط لوالا لم وليس كوظيفة إدارية أجزععع 353 /ا 


عع بها الإدارة بالمنظمة. وهدا المدخل قد يساعد على فهم التسويق 
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كنشاط وكوظيفة إدارية في نفس الوقت عند التطرق إلى إدارة التسويق. 
وفي هذا ما قصده سوشل ||©06(ع5 وجلتنان 601173 ١‏ عند قولهما أن 
التسويق بستمل لون وظائف تؤدي بواسطة الأفراد والمنظمات؛. والتي 


تسعى لإشباع الحاجات الإنسانية عن طريق التبادل. 


تعر يف أخير يعرف التنسويق بأنه 7 مجموعة الانشطة اذى نودي 
بواسطة الافراد و المنظمات بهدف تسهيل عملية المبادلة في السوقء. 
التي تتم في ظل بيئة متغيرة باستمرار"” 

و يركز التعريف السابق على :- 


١)ان‏ التسويق لا يقتصر على السلع المادية الملموسة؛ انما يمتد 
ليشمل العدمات غير الملموسةاو الأافكار و الأماكن و الاشخلض. 

؟) ان التسويق لا يمارس فقط بواسطة منظمات الاعمال التي تهدف 
إلي تحقيق الربح؛ بل انه يمارس كذلك بواسطة المنظمات التي لا 

' تهدف إلي تحقيق الربحية مثل المؤسسات الحكومية. 

") يتضمن التسويق العديد من النشاطات و التي تتمثل في بحوث 
التسويقء و تصميم المنتجات؛ و التسعيرء و التوزيع. و الترويج:. 
وادارة النشاط التسويقي. 





6م1988 رعما بممعة8 8 مبزالق رمماءألع 30 ,وملئع!قا/! .مقحم ]ان 6 8 العمع5 


" جمال الدين يد المرسيى و ثابت عبد الرحمن ادريس. المنشات التسويقية - إدارة منشات التوزيع» مدخل 
وصفيءالدار الجامعية. ١ ٠‏ ص 7 . 


03 
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أخيرا إن صياغة تعريف للتسويق يتطلب أخذ النقاط التالية في 
الاإعتبار:- 

)١‏ للتسويق نشاط إنساني هادف يهدف إلى إثارة وإشباع حاجات 
ورغبات المستهلك الأخير والمشترى الصناعي عن طريق توفير 
السلع والخدمات والأفكار المناسبة واللازمة لهذه الإشاعات في 
الوقت المناسب والمكان المناسب وبالسعر المناسب والجودة 


المناسبة. < 
؟) المستهلك هو نقطة البداية للنشاط التسويقي الذي تطلع به 
المتقلياك 2 


؟) يعمل التسويق على تحقيق المنفعة المكانية والزمانية ومنفعة 
التملك أو الحيازة بالإضافة إلى مساهمته في تحقيق المنفعة 
المضمونية أو الشكلية للسلعة التي يحققها الإنتاج. 

4) يعمل التسويق على إشباع الحاجات الإنسانية عن طريق تقديم 
سلع وخدمات وأفكار لا تضشر بالبيئة +00601م]/امع ولا 
بصحة الإنسان والتي يمكن أن نطلق عليها (الطيبات). 

) التسويق نظام حركي مفتوح 5/566 م©6م0 031/0012 
يتفاعل مع البيئة المحيطة. 


وبِأَحَدُ النقاط السابقة في الاعتبار يمكن صياغة التعريف التالى للتسويق 
التسويق هو نظام متكامل مفتوح يعمل على اثارة الحاجات الكامنة 
للإفراد وإشباعها وتلبية رعباتهم من الطيبات من سلع وخدمات وافكار 
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0 #ي 


'"التسويق هو نظام متكامل 
الحاجات الكامنه للافثراد واشبا 


7 كسمل على اثارة ظ 
عها وتلبية رغباتهم من 
الطيبات م» : 

. من سلع وخدمات وافكار في الوقت الهشاسب 
والمكان المناسب, وبالجودة المناسبه وبالسهر المناسيب 
مع مراعاة الموازنة بين مصالح المنظمة والمستهلك 
اخذا في الاعتبار المسنولية عن المستهلك والبينة". 





26 


50211١١60 لزمأ‎ ١ 050211١1١ 


مراحل تطور الفكر التسويقي: 


بنظرة تاريخية إلى المفاهيم الإدارية 5+مرععم0© (13 ١/3386‏ 
والفلسفات 165م581!050 التي كانت سائدة وتلك المطبقة اليوم» نجد 
أن التسويق قد تطور تبعا لتطور الفكر الإداري وتطور التسويق نفسه. 
وظهور الاتجاهات الحديثة للإدارة التي تركز على تحليل 515ئإ/02م 
البيئة التي أصبحت أكثر تعقيدا من ذي قبل. 

وبنظرة تاريخية نجد أن المنظمات سابقأ كانت تتوجه بالإنتاج» وفلسفة 
التوجه بالإنتاج 01716043410 064105ا6,00ترى أن المستهلك سوف 
يفضل المنتجات الموجودة والمقبولة» لذلك على المنتجين التركيز على 
تحسين الإنتاج والتوزيع. وهذه الفلسفة تكون مناسبة في موقفين؛ أحدهما 
أن الطلب على السلعة اكبر من العرض لهذه السلعة» والموقف الثاني في 
حالة ما إذا كانت تكاليف الإنتاج كبيرة» وان تحسين الإنتاج قد يؤدي إلى 
خفض التكاليفء ولاشك أن خير مثال لذلك السياسة التي تبناها هنري 
فورد عندما قال أن المستهلك يمكنه الحصول على اللون الذي يرغبه 
للسيارة طالما كان ذلك اللون هو الأسود. 


أما فلسفة التوجه بالمنتجات 01716014361007 5000100 فترى أن 
أ 3 لمستهلك به 27 ش السلعة ظالما كانت عالية الجودة والأداءء لذلاك 


فالمنظلمات يجب أن تركز مجهوداتها في تطوير السلع وجودتها. 
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١ ١‏ + أ م أ 
البيه واتصنيفابتف 56000 . 9366 و لخنى عل ف آلب 


١ 1 7‏ 
ام #زمءة 4 اندو 4 | 


, أ :ا ١5‏ ' | 
١‏ ه[1' واف ل يقدم كل سير أ همسننشالا المنظضمه اذا لم لقح بالتر ووم 
٠‏ هجميبيعة 1 به ٠»‏ ار )خ) اا 


ٍ) 6 لمأ لهذه الفأسيفة عا 
له لهذ ه المنتهاتث» لذلك تركز المنطظمات و قف لهده ىَّ 


و 
. 


نرويجح 00701100 


لجر طهر ٠‏ بعد (َلْلْك الفلسفات المتقدمة مكل فلسفةه التو جه بالتسويق 


0 ج26 والتى ترى أن المستهلك هو نقطة البداية 
لنجاح المنظمة والذي يتوقف على اشباع حاجاته ورغباته بكفاءة وفعالية 
أخمر متعددة. فبعض المدارس ركزت على الجوانب المادية و التشغيلية 
هي ١‏ / 

الفنسفة الاولى تركز على البائع أما ال لفلسفة الثانية ( المفهوم التسويقي) 
فير كز على | شترى. 

يركز مفهوم التوجه بالبيع والمبيعات على حاجات البائع من أجل 
الحصول على الأموال؛ أو مبادلةالسلع بأموال 


حاجات ورغبات المستيلف -. , 
والخدمات. أمستهلك عن طريق الصلع 


0 أن .عليوم وززز جرم ئ 
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أخيرأ هناك فلسفة التوجه بالمفهوم الاجتماعي للتسويق (6013 
168 وتعني هذه الفلسفة أن المنظمة تعمل على تحديد حاجات 
ورغبات واهتمامات الأفراد بالسوق المتوقعة وإشباعها بكفاءة اكبر من 
المنافسين عن طريق الطيبات من السلع والخدمات مع مراعاة مصلحة 
المستهلكين ومصلحة المجتمع. 


والشكل )7/١(‏ يوضح مراحل تطور الفكر التسويقي 


29 


50211١١60 لزمأ‎ ١ 050211١1١ 


اأفلسفة 

سح 21 
سس إلى رالمستهلك 
فإ وْة التو جه بالا سساح 


1 ادس المو جو ذه 


| يفضل 

| والمقبولة) 
معي وو ةيا ك4 

يا التو 0 

يفضل السلعة طالما كانت عالية 

لسفة التوجه بالبيع والمبيعات. 

ْ 1 3 إأة يقوم بشراء السلعة 

مالم يكن هناك ترويج كافي لها 














| المفهوم الاجتماعي للتسويق 
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الا قطوو الفكر التسويقي 


الثر 1 | مد تكو ف مد سن 


> حم من ىو 


٠‏ 9 يح 1 ١‏ ف 4- 6 م ١‏ 9 / د 
١‏ الإنتاج عن طريق صدمع مندجا 002 في حقهة طضٍى 


| مجه . : 
لكايه الإنتاج و الحاجة 
١‏ 1 


ممم 


تحدسبا 


حننى 


| إلى خفضها 


في حالة الحاجة 1 
| . 


تطوير المنتجات وجودتها ظ ف 
زيادة المبيعات 


الترويج 


المييعات 


على أموال 


ظ 
تركز على البائع وحاجته من اجل الحصول | 
| 
ظ 
| 


التركيز على المستهلك 







الرغبات الحالية. 
الكفاءة والفعالية في إشباع هذه الرغبات دون 
اهتمام كبير بعناصر البيئة الخارجية الأخرى 


إشباع رغبات المستهلكين الحالية والمتوقعة ' 
بكفاءة أكبر من المنافسين 





إشباع رغبات وحاجات المستهلكين 
والحالية عن طريق النتجات التي لا تضر 
بصحة الإنسان ولا تستنفد الموارد البيئية 


النادرة مع الاهتمام بجميع العناصر البيئية 
الفسييلة 







الأعمل كنظام ثرعي 
من أنظمة المجتمم 


الأخرى. 
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المنافع التي يحققها التسويق 


يحقق كل من الإنتاج والتسويق المنفعة للفرد؛ فهناك أربعة أنواع رئيسية 
من المذافم هى المنفعة الشكلية أو المضدمونية؛ المنفعة الز منية؛ المنفعة 
المكانية؛ ومنفعه التملك أو الحيازة؛ يعمل التسويق على تحقيق المنفعة 
المكانية والز منية ومنفعة التملك أو الحيازة بالإضافة إلى المشاركة في 
تحفرق المنفعة الشكلية أو المضمونية للسلعة . و يمكن بيان هذه المنافع 


كما يلي 

المنفعة المكانية: 

هي القيمة المضافة للسلعة والتي تتحقق عند نقلها من مكان لا توجد فيه 
حاجة إلى هذه السلعة إلى مكان به حاجة لهاء أي في المكان الذي يرغبه 
المستهلكعن طريق وظائف التسويق من نقل وتخزين وتجميع 

المنفعة الزمنية: 

وهىي القبمة المضافة للسلعة أو الخدمة عند توفيرها في الوقت الذي 
يرغب فيه المستهلك ويتم ذلك عن طريق وظيفتي النقل والتخزين بصفه 
اساسية 

منفعة التملك أو الحيازة: 

فهى التي تتم كنتيجة لعملية التبادل وهي التي تعطي المشتري الحق في 
استخدام السلعة بعد إتمام عملية التبادل ونفع قيمة السلعه الملموسه أو 
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لم يكن للنشاط التسويقي في الماضي نفس الأهمية التي يلقاها فى الوقت 
الحاضر. فقبل الثورة الصناعية 8/0410 081؛5ول100 كان التجار 
والمنتجون يسوقون سلعهم التي ينتجونها بكميات محدودة في ذلك 
المجتمع المحدود حولهم. لكن مع ظهور الآلات أصبح لزاما على هؤلاء 
زيادة الإنتاج لمواجهة تكاليف الصناعة والماكينات. ولما كان الطلب 
المحلي محدوداً أصبح التجار يسافرون بحثا عن أسواق جديدة. لكن مع 
تطور الصناعة وزيادة الإنتاج أصبح لزامأ على التجار والمنتجين 
البحث عن أسواق أكبرء وهكذا بدأ النشاط التسويقي يأخذ أهميته فظهرت 
العديد من الوظائف التسويقية مثل التخزين والنقل والتسعير عم1ع1,م. 
وبعد توسع الإنتاج وظهور العلامة التجارية ظهرت وظائف أخرى 
للتسويق هذه الوظائف هي الترويج 00+1056مممم والدعأية بغأأء1اأمنم 
والإعلان ع مزواغ,ع8016 وفن البيع درأ ط5م531©5213. 

وتظهر أهمية التسويق في أنه مسئول عن توفير المنافع والاشباعات 
المسقيلك مه مراعاة المسئولية نحو المستهلك والبيئة والموازنة بين 
مصلحة المنظمة ومصلحة المستهلك. وقد ظهرت هذه الأهمية في 
العصة الحاضر حيث الإنتاج الكبير الذي ظهر نتيجة للطفرة العلميه 
والتكنولوجية وتنمية القوى البشرية مع تطبيق مبادئ تفسيم العمس 
عوط ة] 04 15150/ا(0 وظهور عدد كبير من المنتجين 
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7 آ 7 ”1 7و 74 ١‏ ا ءاد كو 
لي لل انيع 4 7 0 0 وي ل و 7 
٠‏ 7 57 4 / 0 3 2 4 07 9 م7 
"7 - اللي ١‏ تش ير / 014 20101 0 , 7 
يبب 4 مث 0 - 


و 7 





لتالي عتداد المنافسة: وظهور الاتجاهات الحديثة في الإدارة, فر 
00 أهمبة التسويق واشتدت المنافسة للحصول على نصيب كبير من 
ا ولما كان ذلك يتوقف على رضاء المستهلكين كان لا بد 
500 أن تسعى لإرضاء هو لاء المستهلكين ولا يتم إلا بالتعرف على 
حاجاتهم ورغباتهم عن طريقدراسة السوق 5001 01/131164 وبحوث 
التسويق طعموهوع8 ع8مأغأع!1/31» حيث ظهرت اهمية هذه الوظيفة 
التسويقية في العصر الحديت. 
كذلك فإن التغيرات التي حدثت في خصائص المستهلكين واذواقهم 
وأنماط استهلاكهم 1100م 6015107 نم 5م6346 فرضث وجود 
تحول ضخم في دور التسويق بين الماضي والحاضر وتعاظم هذا الدور 
حدينا. 


إن زيادة الإنتاج أدت إلى أن يكون هناك فائض للتصدير 52001 
وهذايلقى أعباء جديدة على التسويق وتظهر أهمية ذلك في التجارة 
الخارجية لما للآسواق الخارجية 1306 مرعزع,معء من طبيعة خاصة 
حيث وجود اختلافات عدة بين المستهلكين ناتجة عن الاختلافات الثقافية 
والتي تنعكس في معتفدات وعادات الشعوب والأمم الاجتماعية وأنماط 
سلوكهم 86210106 06 6605 ]وم 


وأهمية التسويق تتضح إذا عرفنا أن أكثر من 006٠‏ من سعر السلع 
والخدمات التي يشتريها الأفراد عبارة عن تكلفة تسويقية تزيد كثيرا في 
بعض الصناعات وفي التجارة الخارجية. 
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كما أن أهمية التسويق تتضح أينا من المناقع الأخرى التي يبحفقها 
١‏ جتمع وألتي ند | قزيما واي ١:‏ 

)١‏ تخفيض الأسعار: 
تعمل المنظمات على زيادة حجم السوق الذي تخدمه ويتم ذلك عن طريق 
النشاط التسويقي وعندما تتسع الأسواق ويزيد الإنتاج يؤدي ذلك إلى 
تخفيض تكلفة الوحدة المصنوعة؛. فيؤدي ذلك إلى انخفاض سعرها 
فتصبح في متناول يد المستهلك بالسعر المناسب والذي يمكنه من شرائها 
دون المساس بجودتها أو خدمات مابعد البيع. 

)١‏ زيادة جودة ]و0 الإنتاج: 
في بداية التصنيع لم تكن المنتجات مميزة عن بعضهاء لكن بعد ظهور 
الإعلان اصبح من اللازم وضع العلامة التجارية 1/311 ©1306 
المميزة حتى يتم تمييز السلعة عن السلع المشابهةء و بدأ المنتجون فى 
تحسين و المحافظهة عطي الجودة بعد ظهور المنافسة 0-)) 
حتى تتم المحافظة على المراكز السوقية التي تحصلوا عليها. 

") تخفيض المخاطر التجارية 5ا5ز8 11301578: 


تسبقه دراسة الجدوى /إو0ناغ+5 2835150(|189» وأولى خطوات هذه 


.ممططعن2؟ ع 0067ل ,لمماكألع بلاعوركئأه80 أأاع5 داولا طعوع] عماغع ارق لز ,معام 5:3 مطمز 
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53 ائسة هي الدراسة التسويقية أو در اسه | لطلب انا 0م 
1 5 ذه وابكاننا استفر اع مدى نجاء الم" 55 
ا] و ١‏ ات المشروحج» اي نك + *» ١‏ لمشروعان 
١‏ َ د ند 2 8 ف دسف 1 2-8 
نلق تخفيض المخاطر التجارية وتوفير منتجات جديدة للمستهلك, كى 
3:5 3 
د . . نتاحنةه حديده لالشعفة ف 8 0 
أن | 1 ٍ فيا من وجود وحدات ا سمه تكيوطد ٠‏ لاح مبنبه على 


أسس علمية سلمية. 
) دعم التقدم التكنولوجي: 


في محاولة لاكتساب اكبر نصيب ممكن من السوق وكسب ثفة 
المستثمرين فان المنظمات لا تعمل على إشباع رغبات وحاجات 
المسثهلك بالمنتجات الحالية فحسبء» بل تسعى لتطوير هذه المنتجات 
16104 0اع/اع0 82001405 فتعمل على دعم مراكز البحوث المختلفة: 
كما تعمل على إيجاد إدارات خاصة بالبحث والتطوير 88:0 ضمن 
هيكلها التنظيميء الآمر الذي يؤدي إلى تطوير السلع وزيادة الاشباعات 
السمنتيلك 


) دعم التعليم والمساهمة في ملء أوقات الفراع: 


ان العديد من الصحف ومحطات التلفزيون وغيرها ما كان لها أن تعمل 


من غير النشاط التسويقي؛ فهي تعتمد اعتمادا كبيراً في دخلها على 

الإحلانات: الكهة 1ه . 

علانات التجارية. وهي لعد من وسائل الثقافة الرئيسية فيما يخص 

1 7 4 بن‎ ١ “6 

لتعليم خار جم نطاق المدرسة (أو التعليه الر, فيو فهي تَقدم البرامج 

القئة 7 . "“ مزه 4. ناس ظ [ 
ينية والإخبارية والثقافية والأدبية للمستمع أو القارئ كما أن المعلنين 

يدعمون بسخاء الأنشطة القن سيدا ظ ١‏ 

لني ظ على ملء أوقات الفراع. ذلك لأنهم 
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يبحثون دائما عن أماكن الازدحام حيث يتوقعون وجود مستهلكين حاليين 
او مر تهبين. 


5) تَقَديم وظائف جديدة: 


إن الطلب المتزايد والمرتفع على السلع والخدمات بفضل الأنشطة 
التسويقية المخنلفة يؤدي إلى العناية بمشروعات البنية الأساسية من 
طرق ووسائل نقل واتصالات ومطاراتء وذلك لتسهيل انسياب السلع 
والخدمات إلى المستهلكين. وكل ذلك يؤدي إلى ايجاد مجموعة كبيرة من 
السلع الجديدةء» كما أن المنشآت التسويقية المختلفة ووكالات الإعلان 
توفر فرص عمل للمجتمع. 
)٠‏ توسيع فرص الإختيار للمستهلك: 

إن اشتداد المنافسة ومحاولة الحصول على أكبر حصة سوقية ممكنه 
تويبل الشطدقت تسعى القدن أفضل السلع و الخدمات وأكبر التشكيللات 
التي ترضي طموح المستهلك وتشبع رغباته؛ وبذلك تكون للمستهلك 
فرصة الاختيار بين عدة منتجات وسلع و خدمات بديلة ذات أحجاء 
مواصفات مختلفة وأوضح مثال لذلك بالسودان شركات المواد الغدانية 
التي تنو عت منتجاتها فى السنوات الاخيرة. و شسركات الاتصالات 
الخ. و ظهرت هذه المنافسة في شكل حملات ترويجيه لتنشيط المبيعات 


5 , 5 68و © . » ١‏ 6 11 
عبر المسابقات. مما أدى إلى توسيع فرصه ا( ختوار للمسنهدك 
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4) دعم التجارة الخارجية: 
كنيرا ها يبتوقف مستوى معيشة الدولة على مقدرتها على تسويق سلعها 
وخدماتها في الأسواق الدولية: وذلك للإختلاقات الكبيرة في اذواق 
وعادات المستينكين وتباين لفغاتهم ولهجاتهم نتيجة لاختلالاف الثقافة. 
ويعمل النسويق على دعم التجارة الخارجية لندولة؛ وذلك بالتعرف على 
تلك الأسواؤ عن ضريق بحوث التسويق. والترويج بإقامة و/أو 
الاضئراك في المعارض الخارجية من قبل الشركات المختلفة الأمر الذي 
يزدي إلى فنح أسواق جديدة والمحافظة على الأسواق الحالية 

؟) رفع مستوى المعيشة: 


النوجه بالمفاهيم أحدياة للتسويق يصاهم في تقدم المجتمع ورفع مستوى 
المعيشة. فالمعهوم الإجتماعي للتسويق مثلاًا يعمل على صيانة 
والمحاقطة على البينة. الوسر سوا ار 
الطيبات من السلع, والخدمات والتي لا تضر بالبينة» ولا بصحة 


المستهلك. ؛ وتحقتى على ربحية المنظمة 


50211١١60 أ لزأ‎ 050211١١ 


عناصر المزيج التسويقيؤز1/! م0 غ+ع)13]1/] 


تعمل المنظمات المختلفه التى تنتج السلع والخدمات على الحصول على 
اأكبر نصيب من السوق المستهدف وهي في سبيل ذلك تسعى للتأثير في 
سلوك المستهلك الشرائي عن طريق الاستراتيجيات التسويقية التي 
تتبناهاء حيث تعمل جاهدة من خلال هذه الاستراتيجيات لجعل المستهلك 
يفضل منتجاتها حتى تضمن لنفسها البقاء في وسط بيئة الأعمال التي 


تتعفد يوما بعد يوم. 

والمستهلكين في سلوكهم الشرائي يتأثرون بعدد من المؤثرات». معضم 
هذه المؤثرات خارجة عن سيطرة المنظمة إلا أن عددا منها تستطيع 
المنظمة التحكم فيه والسيطرة عليه وهذه المثيرات التسويقية التي تكون 
تحت تصرف المنظمة تعرف باسم المزيج التسويقي ( 0/13:1©6+158 
6ز/ة) ويطلق عليها (5,م4) لأنها جميعها تبدأ بالحرف (2) وهي المنتج 
و+ع ل لمءمء التوزيع عع13م» الترويج 560701100» والسعر 8/106 


وفيما يلي عرض ٠‏ ختصر لهذه المتغيرات:- 


أولاً: المنتج: 

المنتج هو كل مايسبعء للانسان حاجة» فالشخخص عندما يسترم سلعة 
معينة فهو لا ينظر إلا إلى الإشباع الذي يحصل عليه من استعماله لهده 
السلعة. والتي تحتوي على جودة ومواصفات معينهكه وحجم معين»: 
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شخصا او فكرة 
ويجب ملاحظة أن السلعة تمر بعدد من المراحل أصلح على تسميته 

د ا م حيث تبدأ الصلعة منذ أ كإنء 
دورة حياة السلعة عاعبك 8)!! +0011 ن كانت 
فكرة مرورأ بمرحلة التقديم والنضج تم التدهورء وهذه المراحل ترتبط 
بالاسثراتيجيات التي نخص جميع عناصر المزيج التسويقي. وهذه 
المراحل هي '- 

)١‏ مرحلة ماقبل التقديم: 
حيث تكون السلعة في مرحلة الدراسة والتطوير وليست بالضرورة أن 
كين العا جديدة. بمعنى أنها لم تكن موجودة. بل يكف أن تكون 
جديدة على السوق المعني أو جديدة على | لمستهلك. وهذه المرحلة ذات 

عانية بالنسبة للمنظمة نسبة للمنصرف على الدرا ا ء والبحوث 
بدون أن يكون هناك عائد 

” ) مرحلة التقديم: 
بالأسواق لدلك 1" *2* وغير معروفة معرفة تامه 
ظ ظ شمي بحاجة ! ا ١‏ ا 3 ٠‏ ا ن 
المستهلك يقدم ١‏ علان كثيف ودعاية مركزة تجعل 

على دجربة السلاوة . - | 
5 ونعصيلها فيما بعد 
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”) مرحلة التمو: 


الى ها + لمر حذة : ل سم .3 '| 
لون مسشعة قد عرفت بالاسواق لذلك تزداد المبيعات 
ويشوزن مصحدل الثمو فى 14 | ى . . 
امبيعات عالي. وفي هذه المرحلة يحاوا 
١‏ , | 1 | - انا 
لمفافسون اندخولن نسنوق هده السلعئة 
؛) مرحلة النضج أو الإستقرار: 
شي هزه [. حده : ا ١ ١‏ 
وننند 7 بتحتفصسن معي نمو العبيعتت عن المرحلة السابقة» 
و 020001 نفك 2د هن 05 
تكو السسهه قد استفرت بالأسواق وأخذت موقهاً بين السلع المنافسة. 


2 ) مرحلة التدهور: 


ا ز » )> *. 
هم مميزاات هذه المرحلة تدهور المبيعمات وإنخفاض الأرباح.» وعلى 
المنظمة التخلص من المخزون وتحجيم النفقاتء. ويمكن أن تعمل على 


تطوير السلعة من جديد وبالتالي تظهر دورة سلعه جديدة. 
وهناك نادت مستويات للمنتج -:١‏ 


المستوى الأول جوهر السلعة والذي يجيب على السؤال التالي: ماذا 
بشترى المستهلك فعلا؟ فالسلعة هنا ببساطة هي حل لمشكلة .فرجل 
التسويق هنا يبيع جوهر السلعة أو الإشباع الذي يحصل عليه المستعمل 
لهذه السلعة وليس مواصفات ه ة معينة. و المنتج هو تجسيد لجوهر 
الإشباع الذي يحصل عليه المشتريء أي الشكل الملموس الذي يدركه 


لس هي سياس سس 





الىه» كزا*كف "4 إاوناممه 4 وماححدهام 07 فك +جمعججع هحة لا ومع اعد كا بواجن ٠)‏ مأانجام . 
١ 7‏ 1980 ,بنزى»! بسهل! إدحهالمججهام! |2 8010م 
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ثانيا: التوريع: 
الجخرافية الي تخدمها المنظمة: وقنوات التوزيع التي 


يء بالمنطظمة بالإاضماقه الى التوزيع المادي 


وم 2 1 هي العهر واشحر ين 


ثالناً: النرويج: 
النرويج وسيئة المنظمة التي تستخدمها لتزويد المستهلك بالمعلومات 
اللارمة لإزالة جهله بمنتجاتهاء وجعله بسلك بطريقة مؤاتية تتفق 
واستراتيجية المنظمة فالمسنهلك يحصل على هذه ل#معلومات بعدة طرق 
خارج سيطرة الشركة إلا أن المنخيرات افني بشملها الترويج والتي 
تعرف بالمريع الترويجي <آ//ة 6]030106تسيطر عليها الشركة 
وتنحكم فيها وتشمل عناصر المزيج الترويجي على المتغيرات التالية:- 

)١‏ الاعلان مما ميلم 

؟ ) الييع الشخصي م0 !!||©؟ 

؟) الدعابه ب1اع)زاطنم 

+ ) نرويح اسبيهدب 000019016100١‏ 53165 


١‏ ) الإعلان: 


ويمكن نعريفه بأنه نشاط مخطط من الاتصالات مدفوع الأجر يعتمد 
على وساتل الاتصال العامة في نقل الر سالة الإعلانية عن السلع أو 
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م 


/ ' 1 
54 


فكار والأشخاص والمنضمات بهدف التأثير خدى المعلن 


نيهم و قن عهم بشرائها وتقبلها أو التعامل معها١‏ 
؟) البيه ادم 5 
ب نمسمحهحخسي : 


البيع الشخصي هي عملية المقابلة الشخصية التي تتم مع ممثل الشركة 
(رجل البيع) وواحد أو أكثر من العملاء بغعغرضص اتمام عملية البيعء حيث 


يفوم رجل البيع بإبراز وشرح خصانص ومميزات السلعة للعميل. 
*) الدعايه (النشر): 


الدعاية هي النشاط الذي يؤثر في عقيدة الجمهور سواء لجعله يؤمن 

بفكرة أو مبدأ أو من أجل صرفه عن فكرة أو مبدأ أو عقيدة يؤمن بها. 

وهي وسيلة غير شخصية تستخدمها المنظمة لنشر معلومات فى الوسائل 

العامة » غير مدفوعة الاجر في الغالب. 

4 ) ترويج المبيعات: 

المنظمة (غير العناصر الثلاثة السابقة) لتنشيط مشتريات الأفراد 

والمشترين الصناعيين» وهي مثل اقامة المعارض» والعينات المجانية» 
.و ' 1 #0 > م ٠‏ . 3-0 

وترتيب نوافذ العرض بالإضافة إلى تقديم الجوائز في المسابقات 

المختلفة. 





1١4041 ٠. . ٠. > . تن‎ ٠. ١ 
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رابع السعر ؛ 

بعتير السعر من المؤثرات التسويقية الأساسية لتسويق أية سلية. 
#المم هما ب الى حد كبير بالصعر في اتخاده لقرار الشراء. كما ار 
إيرادات المنظمة تتأئر تبعا ندلك ويدخل في السعر الخصم الذي تمن 
المنمة والإتتمل الدي تمنحه المنظمات وفترات السماح لتحصيل 
الديون .. الع 
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الفصل الثاني 


سلوك المستهلك تجاه خدمات التأمين 


50211١ 0 /إ0‎ ١ 052111١ 


الفصل الثاني 
دراسة سلوك ! لمستهلك تجاه الخدمات التأميئية 
مستهلك الخدمة الثامينية هو الهدف الأول للمنظمات الى تحمل فى مج 


التَأمين؛ عه ١‏ اخلماء * 

مين؛ حيندب سيعى هذه المنظمات إلى سني ر ضمانه من خلال تغفديمها 
للخدمات التأمينسة النّى تناسبه, ولمعرفة ذلك لابد لهذه المنظمات من 
دراسة وتحليل سلوك المستهلك تجاه الخدمات التأمينية 
ما المقصود بسلوك المستهلك ومزيرع ع8 ,7ن ورين حع. 
المقصود بسلوك المستهلك تجاه الخدمات التاأمينية الأفعال والتصرفات 
المباشرة للأفراد للحصول على الخدمة والتي تتضمن اتخاذ قرار 
اتخاد القرار. لذللك يجب على الشركات لأ هنمام بالأجابه على الإاسنله 
الاساسية مثل: 


أين وكيف وتحت أي ظرف تمت عملية الشراء او التعامل مع شركة 


ولماذا تصرف المستهلك بالطريقة التي تصرف بها؟ 


مواوكمالةا عدمة أ :وطاهمنة الوذ مولؤيقع “37 , قهاجة 86 00008194 نه لأسو 10 أ وفمها 


5ح 7 إلاءت ١"‏ يننواةا ,عذا 
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اأمكر من لتسهم عمار 


ة ١‏ لين م 
اف ابأيوثاة 5-5 | الى 
١ 51 / ْ‏ “ل 4 أ ز.هدذا أ < 4 الهينة 090 
5 من 8 ْ اهار لون هلك و حيفى 
' |أف رجدا 1 النينا 


| الا أميني 1 تسيو نش شير كات النأه ١‏ 
ذذما / مل بالذت اجا الا وى 2 ول 


ّ' أيفس ك/ 
| وزه الهاها الوه 


اإمسدلايا) 1 717 1 المس ' نهلك | 
مف || | || _ مذر ( ديم سلو سسا أ سلوك 
وهذا نجةر الإقدم 7" 


١ ' || "| 84‏ 
كك اتهلاكي 9 سلو أ ؛ اابهسعداديي 


ابد 1 في 9 سلو 


)١‏ السلوك الشراني 
للمستهلك في عملبة شراء الخدمة التامينية أر 


تمل السلوك الشر انمي 
8 مكان هذا التعامل » الأقساط المدفوعة , 


التعامل مم شركة التأمين» و 
المراحل التي تمر بها عملية الشراعء مر معرفه بالخدمة ومفارنتها 
رِ 


بالبدائل نم 3 عله وشرائه لها. 

؟) السلوك الاستهلاكي: 
ويتمثل السلوك الاستهلاكي للخدمات التأمينية في السلوك المتعلق 
باستعمال الخدمة من حيث طريقة و/أو كيفية الاستعمال؛ مثلا هل هي 
خدمة تأمين شامل يغطى كل الاخطار (للسيارة مثلا) أم انه جزئي يغطي 
المسئولية عن الطرف الثالث . 


فوا 
د أبوإبماعيل : 5 سس 
وقد ' ينه و أسر اترجرة الزا ره . لك في 4 
عبرا ؛ 7 1 ١ ١ , 1- ٠ ٠‏ 1 . رك في 
أحلوم عرد . مر جع وى 20 عور موضدم الناشر , القَاهر 5, 8.6 ؟ بص خلماء [ود 
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و يتمثلك السلوك الاتصالي للمستهلك في مصادر المعلومات 
وعع50101 101011731101 التي يعتمد عليها في جمع المعلومات عن 
الخدمة حتى يمكنه اتخاذ قرار الشراءء ودرجة ثقته في هذه المصادر. 
وما إذا كانت شخصيه تعتمد على رجال البيع أو الأصدقاء أو المعارف. 
أو غير شخصية متمثلة في الإعلان والدعاية وغيره؛ ويجب أن يتعرف 
رجال التسويق من مندوبي الشركات و ووكلائها و السماسرة الدين 
يسوقون وثائقها على سلوك المستهلك في كل مراحله؛ والذي هو في 
حقيقته يتعلق بحاجة غير مشبعة يسعى ذلك المستهلك إلى إشباعها و هي 
الحاجة الى الامان من المخاطر المختلفة التي تواجهه في حياته ٠»‏ 
والوصول إلى حقيقة هذه (الحاجة غير المشبعة - الأمان المفقود) والتي 
تمثل مشكلة للمستهلك» يمثل نقطة البداية لنجاح المنظمة في الوصول أو 
الاقتراب من هذا المستهلك. 


١ 8.‏ : 31 لفمقرء 
المتغيرات التي ترثر على سلوك المستهاك في سوق التامين: 


ات 8# !]5و ١‏ 2002 


شركات التأمين: 
أولا: متغيرات اجتماعية وحضارية وتتمئل في:- 
١‏ ) الثقافة والثقافه الفر عية مع نانع -اناكقع انا ]اناا 
) الطبقات الاجتماعيه 6م356 |19أ506. 
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--- 0 1 لم0 سهد 3١‏ 


؟) الجماعات المرجعية 5م61010 561260665. 
:) دورة حياة الأسرة عاعلك 1118 011 ة]. 
5( عادات المستهلك في الشراء. 
5) تحركات السكان 
اثانيا. متغيرات فردية 


)١‏ الدوافع 100غ8/10103. 

؟) التعلم م10 3ع]. 

؟) الإدراك مونخؤممعممم. 

4) الإتجاهات 5عل0ل 11م 

5) الشخصية ومفهوم الذات أمع006ع-7اع5 8 بزطأاعمووهم. 
)١‏ الانطباع موأووععممم]. 
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شكل )١/1١(‏ 
المتغيرات التي تؤدر على سلوك المستهلك 





متغيرات فردية 
الثقافة و الثقافة الفرعية الدوافع 
الطبقات الاجتماعية التعلم 
الجماعات المرجعية الإدر اك 
<< الإتجاهات 02020 
عادات المستهلك في الشراء الشخصية ومفهوم الذات 
الانطباع 5 
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أولا. المتضا ات الاجتماعيه والحضارية: 
)١‏ الثقافة والثقافه الفرعيه: 


تعتبر الثقافة عن مجموعة من القيم والأفكار والاتجاهات والرموز التي 
يوجدها الأفراد في مكان معين والتي تشكل السلوك الإنسباتي للمجتمع: 
اذ يتم انتقالها من جيل إلى آخرء والحفاظ عليهاء ومن ثم تؤثر الثقافة 
على ما يراه الأفراد في خدمة التأمين . فهناك من يستخدم هذه الخدمة 
مضحرا و يرى انها تخالف الشرع ؛ و ان مجرد توقع الخطرهو تشاؤم 
و نقص في الايمان. وهناك من يري عكس ذلك . أي إن تف لاسي 
عبارة عن تكافل بين افراد المجتمع؛ و تعاون على البر و التقوى .لذلك 
فالمستهلك الاول لا يستخدم الخدمة التأمينية الأ تلك التي تفرض عليه من 
لسلطات الحكومية ٠‏ فمثل ذلك لا يؤمن على سيارته الآ التاميد 
الأجباريء و لا يؤمن على مصنعه الآ التأمين الاجباري الذي تفرضه 
السلطات النختصه كالتأمين الصحي علي العاملين . و التأمين 
الاجتماعي الي يفرض من قبل الضمان الاجتماعي. 

ويجب ملاحظة أن للثقافة تأثيراً كبيراً على وسائل إشباع الحاجات لكن 
ليس لها تأثير على الحاجات الإنسانية» فكل البشر يشتركون في الشعور 
بعدم الامان و التعرض الخطر لكن يختلفون في وسيلة تفادي هذه 
المخاطر , ففي الغرب يتم التأمين على كل شئ » اما في عالمنا العربي 
و الاسلامي فاننا نتجنب الكثير من انواع التأمين . 
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و وه اقئماصة والحخضارية: 
أولا المتغيرات الاجتماعية و 
)١‏ الثقافة والثقافة الفرعيه: 
: 9 أو» | 5 أل" 
1 ' تجاه مور 
0 لضم السلوو ك الإنسانم للمجتمع. 
< يوجدها الأفر اد في مكان معير) والتي تشكل ب سود 
٠ . 1 9 9 0‏ اث الثقافه 
ذ يتم انتقالها من جيل إلى آخرء والحفاظ عليهاء ومن نم نؤدر 
' عه 0 ل الاء ءلتخذهم هذه الخدمة 
على ما يراه الأفراد في خدمة التأمين . فهناك من + م هذه الخد 
مضطرا و يرى انها تخالف الشرع »؛ و ان مجرد توقع الخطرهو نساؤم 
عبارة عن تكافل بين افراد | لمجتمعء؛ و تعاون على البر و التقوى لذلك 
فالمستهلك الاول لا يستخدم الخدمة التأمينية الأ تلك التي تفرض عليه من 
السلطات الحكومية » فمئل ذلك لا يؤمن على سيارته الا التاأمين 
الاجباريء و لا يؤمن على مصنعه الأ التأمين الاجباري الذي تفرضه 
السلطات المنختصه كالتأمين الصحي خط العاملين , و التأمين 
الاجتماعي الي يفرض من قبل الضمان الاجتماعي 
عدم الامان و التعرض للخطر لكن يختلفون فى وسيلة تفادي هذه 
المخا ف ١ <7 7 ١‏ 8 ( ! 
و الاسلامي فاننا نتجنب الكثير من انواع التامين . 
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و كغيرها من الشركات فان شركات التأمين تستفيد من التعرف على 
تقاقة المجتمم في عدة نواحي مثل - 

١‏ تحديد وسائل الإشباع المناسبة للمخاطر المختلفة 

؟ تحديد الوساتل الترويجية المناسبة التي تعرف المستهلك وتحثه 
فال علس اندي لا بتغق مع فيم ومعتقدات وثقاقة دلك المجتمع يرفضص 

؟ ) الطيقات الاجتماعية: 
المفصود بالطبقات الاجنماعية تقسيم أفراد المجتمع إلى مجموعات أو 
طيفات على حسب أ هميتهم الاجتماعية ويتم تفسيم المجتمع وفقا لعدد من 
الممايني همي النخز ومصنوى الآ اتعنيم ور المهنه و أذهذ لنطبقة الاجتماعية نأثير 
على سلوك الفرد تجاه خدمة التامين لدلك على شركة التأمين تحديد 
الخدمات تتفق مع السلوك الاستهلاكي لكل طبقة واستخدام الوسانل 





*) الجماعات المرجعية: 


نعر ف الجماعيه المر جعيه بأنها الجماعة التي ير شب الفرد في الإنتماء 
اليبها ويسعى لتبني قيمها واتجاهاتها ومعتقداتهاء وتساعد الجماعة 


المر جعيه العرد في تحديد اتجاهاته نحو مختلف الأشياء والموضوعات 








55 





50211١١60 لزأ‎ ١ 05021١١ 


والجماعة قد تكون أولية بمجمماء5: أي أن تأثيرها ليس مباشرا كالأسرة 
ولكنها ذات تأثير على الفرد وهي مثل الجماعات المهنية. 

كما قد تكون الجماعة رسمية |0503 أو غير رسمية |1540533... 
الخ وتؤثر الجماعة على سلوك الفرد الشرائي تأثيرا كبيراء لان الفرد 
يحاول استهلاك السلع التى تستهلكها هذه الجماعة ليشعر بالانتماء إليها 
ومن ذلك أيضا ما يمكن أن يقال له الأشخاص المرجعيون 
5 وه©5همع0ع/ع86 وهم الأفراد البارزون في المجتمع والذين 
يحاول الأفراد تقليدهم وهؤلاء يمكن أن يكون لهم دور فعال في 
استخدامهم في الإعلان عن منتجات الخدمات التأمينية المختلفة. ‏ 2 

) دورة حياة الأسرة: 

الأسرة تختلف في كل مرحلة من المراحل في استهلاكها للخدمات 
التأمينية» فتختلف الحاجة الي التأمين الصحي و الانواع المختلفة حسب 
تلك المراحل. 


©) عادات المستهلك في الشراء: 


إن العادات من النواحي الاجتماعية المكتسبة وهي ناتج عملية التعلم القى 
يكتسب محتواها الفرد من الجماعات المرجعية المرتبط بها أو التى يأمل 
أن يرتبط بها سواء كانت جماعات صغير كالأسرة أو كبيرة كالضبقه 
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الاجتماعية وللعادات أثر كبير في صياغة السلوك وفي تحديد شكله 
وقوته واتجاهه١.‏ وعادات المستهلك في الشراء تشمل مابلي: - 


أ الوقت الذي اعتاد فيه الشراء:من بستهلك الفرد الخدمة التأمينية 
ب.المكان الذي اعتاد المستهلك الشراء منه: 
وهناك جانبان يرتبطان بعادة المستهلك في الشراء 


مكان اتخاذ القرار و مكان الشراء الفعلي أي المنطقة التي يتم فيها 
الشراء و هذا يساعد في توزيع المنافذ التي تقدم الخدمات التأمينية 


ج. الطريقة التي اعتاد المستهلك أن يشتري بهاء هل يفضل مستخدم 
الخدمة التأمينية شراء الوثائق بدفعة واحدة أم بالدفع على اقساط, 


د.نوع الخدمة التى يفضلها » هل تغطية شاملة أم جزئية. 


م اد مح ١‏ كمنذا احم 


'اسماعيل عدد الحميد؛. أستر اتيجيات ونظع التددويق؛ الجز 4 الأو ل ١‏ القاهر 8 ذ أو الديبت 5 
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١‏ ) الدوافع. 


الد أو . كي 5 7 سك 
3 فع هي الوه الداخلية | 5 فى 0 م 0 
لقنى لدير لهز د ولدهعه لسلوك معيلن في اتحاه 
شل تحقيق هدف معين ومن ثم تتحدد وظيفة الدوافع فى ؛.. 


إثارة الفرد ودفعه لاتها: تصرف أو سلوك معين 


وتعتبر الحاجات الإنسانية المصدر الرئيسي للدوافع. وتكون الدافعية أو 
الدوافع في أقوى صورة إذا كانت الحاجة غير مشبعة بالمرة, بينما تقل 
قوة الدافع مع تحقيق وتزايد مستوى الإشباع. أيضا كلما زادت أهمية 
الحاجة بالنسبة للفرد. كأن يشعر بنقص شديد في إشباعهاء كلما كان 
الدافع أكثر قوة ويؤدي إلى حالة من عدم التوازند الالشلي أ و مسر 
دوافع شراء الخدمات التأمينية هي حاجات الامان التي يرى الفرد أنها 
غير مشبعة ؛ فخوف صاحب المصنع من الحريق يجعله يتخذ العديد مه 
الأاجراءات التي تزيل هذه المخاول و تعيده الي مستوي الشعور بالاما: 
من المخاطر المتوقعة ٠‏ فقد يشتري نظم مكافحة الحريق المختلفة من 

نظم اطفاء و انذار ء و قد يلجا الي استخدام مواد للبناء مقاومة للحريق : 


ه٠‎ 9 


ألا أن الخطر يظل موجودا بدرجانت متفاوته ؛ لدنك شهو يلجا لشراء 


امل سس سن ع ما يس سمه 0ه" 
امم ضهة 003 الجسم ضسها 
:1سا مانا عاجوا ل سس وت د اسسأ 0001 -ه ص ل ا ووس و السو 0 


هناء عبدالحليم سعيد؛ الاعلان: الشركة العربية للنشر»؟95١م‏ ص»: ١‏ 


موع؛ واحدة التحصواير 3و #مطيع 


'السيد مهد عبدالغفارء إدارة سلوكيات الأفراد في المنظماتء؛ جامعة القاهرة فرع الخرعلو 
0١‏ »© 65 ام. ص5١١,‏ 
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و »1 |١4أ)‏ | ا .4 ١‏ 5 
وثيقة التأمين ضد لحربق عددها يشعر بشسيء من الام. | 
ل أن اد 


. م ا 0 0 20 ٍ 7ك 
يخشاه » فان شركة التامين ستعوضة الخسائر الناتجة عد ١‏ 


د الحريق ويمكرد 
تو ضيح ذلك بالشكل التَالى' ‏ بق ويمكن 
شكل )4/1١(‏ 


الدوافع و توازن الفرد 





و وسممه وو كعد ابل وروم 


سلوك أو نشاط 






















»ء شراء نظم مكافحة 








حاجات أمان الحريق ( نظم اطفاه 
ورغبات غير مشبعة وانذار ) 
(توثئر وعدم توازن) 22 ه استخدام مواد للبناء أ--- 
مقاومة للحربق 
٠‏ شراء وثيقة الثامين 


ضد الحريق 


50-00-00 مجه وس عاد سس سس و م ب حا موا مح 0 


تعدبل الحالة الداخلية 


التوازن) 
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وتستفيد شركة التامين من التعرف على الدوافع التي تدفع المستهلك 
لاستخدام خدمات التأمين في تصصميم استر اتيجيات المزيج التسويقي 
المناسبة لسوق التأمين المستهدف»؛ والتي تدفعهم للتعامل مع الشركة و 
استهلاك خدماتهاء بدلا عن الشركات الاخرى الموجودة في السوق 
فالاعلان مثلا كأحد عناصر هذه الاستراتيجية يمكن أن يوجه لإثارة 
الدوافع المناسبة» و التي تركز على حصول المستهلك لخدمات الشركة 
التامينية على الأمان ؛ و أن الشركة ستوفر له امانا اكثر من غيرها من 


الشركات 

؟ ) التعلم: ش 
التعلم هو اير في اليل للإستجابة تحت تأثير الخبرة المكنسة 
ا غير اسة لماقية بللمل امير لمنعكس الشرطيء. النّي 


أمرا 
م على “ل وجود منغيرين مستقل (المؤثر) وتابع (الاستجابة) 
اياوه التأمين من لاهتمام بثلائة عناصر حنى يتم تحويل 
نصرف المستهلك إلى عادة إيجابية. ؛ وهذه العوامل هي 
1 الأهتمام بالمؤثرات التسويقية 


ب) استمرارية عرض هذه المؤثرات 


5 1 
ي السلمبي. الالموك لاتساني في الإدارق مكقية غري... * خا عبر يي 
التشير . , + من 414 


زفي 
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- عب د صا ع بوجي عوده؛ بحسي عباس دير ي يجيي جيه يزوس سرود 


) انتمهم الصثيم لنوافء |[ * سم : 

لذ 2 لمععدر ء عند الث ا 7 
- لشراء كر : ٠‏ اختيار 

انكقيِزة بتحر 5 : ؟ 8 

| ش يك دوافع الاامان لدى المستهلك 


١ 


5 م , 0 م 
ابمدهير الب المقاسنه 


ويمكن تصوير عمليه التعلم بالشكا التالى- 
شكل (١/ه)‏ 





امسخقةه 
٠ 1‏ قد رَ ٠‏ إل ء - 
/١ ٠‏ داخمسى الهفشوف صن 1 ا 052201 عت لإستجابة في 
١ ١‏ قف نأ . 
لاخطار لني واجهمت ظ /١‏ شراء وثقق التأمين 
الشركة ”/الامتناع عن الشراء. 
ظ "/إخار حي مثل "يزيلدة المعرفة بتلك 
- 'غمراوءات شركات الوثائق. 
القاميس. و اسانر اتحينها التغير الآتجاة تهو خدمة 
لعناصر المريج النسويفي التأمين 
ْ ت/قبول الفكرة... الخ. 
: ا ل ا 
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*) الاتجاهات: 


) المعرفة 
بعر ف الإتحاأه بأنه اللإستعداد المسبق لدى الفرد المبني 


الخبرة للإستجابة بطريقة معينة نحو شئ معين ١‏ . 


ويتكون الاتجاه من ثلاثة عناصر هي:- 


كيفية إدراك الشئ. 
نحو السئ بأالحب» الكره... 


أ) عنصرإدراكي 1+06معع,عم» 
ب) عنصر شعوري 5651106 الشعور 
الخ. 
,. 8 / 8ف : الشعو ' 
ج) عنصر سلوكي 1021 التصرف وفقا للعنصر رمي 
ويلاحظ أن هذه العناصر تتسم بالتناسق والتوافق فتغيير إحداها يؤدي 
إلى تغيير الأخرى. والاتجاهات تؤدي إلى ما يلي:- 
تمكن الاتجاهات المستهلك من التأقلم مع المؤثرات الإيجابية التي تقدمها 
شركات التأمين سواء كانت هذه المؤثرات تتعلة بوتائق أو أسعارها و 
طريقة توزيع الاقساط . 
7 د ل الف بروج ض' و 
تدقع الدوافع المستهلك و سباع حاجته للامان حتى بقَدل 5 حالة عد 


التوازن التي يشعر بها. و شركة التأميد تقئع السقئلاك اخذماتيا 
' لني و سركة التأمين يجب ان تقنع المستهلك لخدماتها 
بانها هي التي تقدم الامان 


ع .أ _؟ ؟ 3 ويس سن ينانا 
هناء عبد نحايم سمعيد, مرجع سابق. للخ ١‏ 
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1 ا 5 2 ٠‏ 0 9 “وي ل . 
تعكم لاتجاهات الصورة الداتيه للفرد والقيم التي يؤمن بها ,لذلك يجب 


أن تعكسهر عدأ صر المر يجح التسويقى لشركات التأمين الارتباط بين 
' و هذه القيم وأله متقدأنثت لذب : يحملها الفرد. لذلك حندى تعمل 


١‏ عي ولأ ا 1 2 * ١‏ حص 1 ب ٠‏ 7 . ص الأعى عي ٠+‏ 9 عوعني 


أو + 
لي واالى 0 
٠ 53 6+! 9 21‏ 3 ةا . 9 ١‏ 
الصبر يعه ا سالا منبه ؛ لحذدذف حمههارل ذلك مضافا لإسماء العديد مل 


الشركات عندنا في السودان» و تؤكد على ذلك في اعلاناتها .و شركات 
التأمين قد تستفيد من الاتجاهات الموجودة لدى المستهلكين وذلك عن 
طريق المواءمة بين ماتنتجه هذه المنظمة واتجاهات الأفراد. كما يمكن 
أن تعمل على تكوين اتجاهات جديدة» ولكن ذلك لا يكون إلا في الاجل 
طون وبتكاليف ليت بلعيلة شرك مين لم السودان تحولت من 
لنمط الغربي الى تبني الت مين التكافلي وفقا للنظرة الاسلامية للتأمين 
كنوع من انواع التكافل ٠‏ و ان | القسط الذي يدفعة المستفيد انما يدفع بنيه 
التبرع . 
؛ ) الإدراك: 


الإدراك هو عملية اعطاء معنى للأشياءء فالفرد يتعرص لمثيرات معينه 
تثير اهتمامه ثم يحاول تفسيرها. وهي عملية شخصية في المقام الأول لا 
ترتبط بالموضوعية: لذلك قد يختلف الأفراد في إدراكهم لنفس الموقف 
كما تنسم بأنها عملية اختيارية» فالفرد يختار المؤثرات التي يتعرض اه 


إلى حد كبير: فالافراد يختلفون في تقييمهم للمخاطر الني يتعرصون ه* 


ث >" 
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و في طريقة مواجهتهاء و شركة التأمين عليها وضمع الاسترانيجية 
التسويقية التي تمكنها من التاثير الايجابي على المستهنك 
وتتعقد المشكلة إذا تعرفنا على أن إدارك المستهلك يمتد الى درجة 
الإشباع التي تحصل عليهاء وخاصة بالنسبة لخدمة التمين . فمشترج 
وثيفة التأمين قد لا يستفيد من التعويضء و هذا يلقي على شركات التأمي 
عبئا اضافيا في اقناع المستهلك انه استفاد من الخدمة التأمينية ٠و‏ ان 
يتعرض لاي من المخاطر التي أمن عليها . لأنه كان يشعر 
طوال فترة سريان الوثيقة» فهو اشترى الشعور بالامان 5 لي 
التعويض. [ 
© ) اليد : لشخصية ومفهوم الدات٠‏ 
لد لشخصية ) . 2 
هي مجموعة الخصائص التي يتميز بها فرد معين , والتى : 
1 : 0 . 
مدى استعداده للتفاعل والسلوك ١‏ . وشخصية اليه تجعنه يسلك بصضريعة 
معينة كما أن هناك ارتباطأً بين ال" 3 
أوضحت بعض الدراسات أ المن- 
فمت ل استباكين لسساطين 7 (دوي الشخصيات 
ّ هم أقل استعدادا 03 
١‏ لتجربة السلء لس-ع الجديدة والعلامات ت الجنيدة ” 


علي السلمي. ١ ١‏ لانسرا' كي الي 5 . ثر 6 ة غر _/ ب غير هه . تاس ... ! (” 1- - 7 و 
55 . ' 7 ا 


قي سبعنة الفا 
عبد انفقا خا مرجع سارو ٠‏ فص هه 
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مقهو < الذات 9 ١.1‏ 1 
لصبيفق ٠‏ هي أن رلك * ١ ١|‏ 1د سسء . ذ© . 
29 ل الهشيل ومالورهول ان الاخرين يروننا يه ١‏ 


3 .4 5 | كان لذ 
لدلك فالسلئع المفتاةة ل ١‏ : / ر هرا م[ 3 ل ذه 
و مفهوم الذات يستخدم )>< ء ٠ ٠‏ ظ 
٠‏ لعنلحدم ر د دي اهفلت 84 علد نيه و بط السلء 
ْ : أ ' 5 
والخدمات المختلفة يصفا 


التأمين اقناء 
107 


500 ' 5 
امسدفيدين من خدماتها بان من يستخدم التأمين ليس هو 


المكيناة ١‏ الك فى . ٠‏ 1 ش ة 
لم و صعيف الايمان . انما هو الذي يعقلها و يتوكل بعد ذلك على 


م" 


ألله. 
808 الانطباعات٠‏ 

عبارة عن الصورة الذهنية المترسبة شعوريأ أو لا شعوريا في أذهان 
الناس بالنسبة لموضوعات معينة. ١‏ قد يكون ذلك الانطباع حول خدمة 
التأمين ككل » أو نوع من خدمات التأمين كالتامين علي الحياة وهي 
بالتأكيد تؤثر في سلوك المستهلك تجاه شركات التأمين و الخدمات التي 
5 | لذلك على شركة التأمين وضع ذلك في الاعتبار عند تصميم 
استراتيجية المزيج التسويقي. 


144 .م0 وماعم عاجوالا عه وماماعمء2 ,ععاغه)ا مأاأطم ش 


ميد مبحيد عبدالفتاح. التسويق عدار النهضمة العربية دبيروت ؛ ص88 
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1 


4-16 





: خدمات التأمينية 


١‏ | 4 ل .5 © , الكام,.. 
لفردية و الحضارية السابقة يتأثر سوق التآميز 
0 'ْ اايتتلمات التأ مبنذية المختلفة نفسي| 

بمجموعة من المتغيرات اندي بم تلك المنظم 
7 لق : . 0 2 2 : ش 
التاكد » الامر الذي يوجب على تان 


تت المناسية لتفاديها هذه 


أ ا 2 ١‏ 


تعيش في جو مل عام 
تعمل على توقع المخاطر و وضع الاسترتيجد 
الاستراتيجيات تتمثل في استراتيجية المنظمة الكلية و الاستراتجيات 
التشغيلية الاخريء و التي من ضمنها استراتيجيات عناصر المزيج 
التسويقي والترويجيء و المتمثلة في المنتج 00010015 الاساسي 
المتمثل في الخدمة التامينية بانواعها و السعر ع8)010ء التوزيع 
0 ]لاط 015» الترويج 5+00+100؛: ويدخل في الترويج الإعلان 
128ع/القء الدعاية نإ+زعزاطنه؛ البيع الشخصي م1 53165703051 
وترويج المبيعات 001410م 53165 ٠»‏ أما النوع الأخر فيتمثل في 
المثيرات الأخرى المتمثلة في الظروف الاقتصادية والتكنولوجية 
والسياسية و الثقافية و الاجتماعية و التشريعية و القانونية بالاضافة إلى 
الثقافية.» و التي تمثل متغيرات عامة توؤثر على كل المنظمات » 
بالاضافة الي تلك الخاصة بنشاط التأمين. كل هذه المثيرات تتفاعل 


افا 1 عه لا ا 0# 000 
المتغيرات نصب اعينها عند وضع استراتيجياتها المختلفة. 
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- | اس 7" 
فرار الشراء م نؤونع 06م عنام لدى مشتري الخدمة التأمينية 


0 ”" 
؟ ١‏ 5 4 0 
3 شغخفك؛ [ 


ل مأبيهم 7 كة النأمى٠‏ 2 1 ١‏ 7 . 
العم مين هو قرار الشراء. أو القرار الذي يتخذه 


مستخدم الخدمة في الاكتتاب اء لا 


المستهلك هو الذي يقرر هل يستخدم الخدمة ام لاء و هناك من يشاركه 
في قراره و هو كذلك من يحدد كيف تتم عملية الشراء. ومن أي محل لا 
شك أن كل هذه القرارت المرحلية لقرار الشراء النهائي تهم مندوب 
شركة التامين بطريقة أو أخرى سواء كان شركة تأمين أو وكيل أو 
مورع أو سمسارء فشركة التأمين يهمها توزيع خدمتها للمستفيدين 
المرتقبين و الذين يتأثرون بعدد من المتغيرات مثل :- 
أ) تأثير المتغيرات الفردية لدى الشخص المشتري و مدى تقبله 
لخدمة التأمين. 
ب) تأثير الأسرة والجماعات المرجعية. 
ج) مصادر المعلومات (تقارير المستهلكء شركات التأمين 
(الإعلان) الأصدقاء... الخ 
د) تقييم خصائص الخدمات التي تقدمها شركات التأمين» من حيث 
الوفورات التي تحققها المزايا والعيوب. 
والمشكلة هنا تكمن في قدرة المستهلك في الوصول إلى قرار سليم. وهذا 
القرار يمر بعدد من المراحلء تختلف قليلا عن قرار شراء السلع 
الملموسة و يمكن بيانها بالشكل التالي: 
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شكل (1/7) 


مراحل قرار شراع الخدمة التامينية 





المر حلة الثانية المرعطة اي المر حلة الرابعة 
جلة النو ؟ 






















ما ذي ولوياتي في 
التي اتشعر ض لها 






كيف اتفادى هذه 
المخاطر 





- المزيد من التضامن 
الاجتماعي 

- الاهتمام بصحتي و 
زيارة الطبيب بصورة 
دورية 

- الاهتمام باستراتيجيات 
توزيع المخاطر 
الاسنتمارية لاعمالي. 


- الاستعانة بشركة تأمين 


موقع الشركة 


لالكتروني 
ا 2 الوسعطاء 
اع طريق 
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)٠١/7( شكل‎ 


مراحل قرار الشراء 





السسم ممم وه لس هسم وسح ل سس عم ومس م 





شعور ما بعا 


الشراء (الشعور 


بالاهان) 


١/عع0 مرحلة الشعور بالحاجة اه84:005,‎ )١ 


في هذه المرحلة يكون لدى المستهلك حاجة معينة غير مشبعة» وقد 
على حاجات المستهلك الكامنة وإثارتها ثم بيان طريقة إشباعها عن 
طريق الخدمة التي يقدمها. فمثلا اذا وقع حادث حريق هائل في احدى 
المناطق الصناعية . فان رجل التسويق في شركة التأمين يستفيد من ذلك 
في الترويج لوثيقة التامين ضد الحريقء و اذا حدثك عملية سطو كبيرة 
على احد المتاجر ٠»‏ فانه يستطيع استغلال هذا الظرف في الترويج لوثيقة 
ا ٠‏ ف ٠‏ / 

الثامين ضد السرقة و هكذا »وليس بالضرورة أن تكون هذه الحاجة 
معروفة من قبل بل قد يعمل رجل التسويق على اكتشافها وتقديم الإشباع 
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١ 1 1 ١ 1‏ ) ث٠‏ كآاسمء. إ ت ١ ٠‏ " / 
به فا سمط اله فالتأمين عورم .4 مجه حمر النمويل 00 : لى يكن موجودا 
من قبا 


؟ ) تجميع المعلومات 60031100م]| واعمجم؟ 


هنا تبدأ مرحلة البحث عن المعلومات التي تساعد المستهلك في قرار 
الشراء المناسب. ماهي االتغطيات المتوفرة. ماهي مميزاتها آين توجد 
وماهي التسهيلات التي تقدم من قبل الشركاتء و ما هو شكل التعامل 
الذى يتوقع ان يجده المستفيد من قبل العاملين بشركات التأمين. ويمكن 
الحصول على هذه المعلومات من المصادر المختلفة كالأصدقاء 
والجيران والأسرةء أو من الشركة عن طريق الإعلان؛ وهنا على شركة 
التأمين استخدام الإعلان بفاعلية في تقديم معلومات تسهل على المستفيد 
من خدماتها عملية الاختيار. 
* ) تقييم 100غهن1وباع المعلومات: 


إن تجميع المعلومات وحده ليس ذا فائدة مادام المستهلك غير قادر على 
تقييم هذه المعلومات والاستفادة منها في الاختيار المناسب. ولكي يتم ذلك 
يجب على المستهلك القيام بالاتي:-١‏ 

أ( ترتيب المعلومات. 

ب) وضع أسس معينة للاختبار. 

ع تحديد أشكال البدائل وأنواعها. 


للا عبدالفتاح, مرجع سابعن ص١‏ 1 
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| 2 ا ,! الو نبقة: ١‏ 
بعد دترديب المعلومات ووضع أسس.ل الاختيار2» هل هي سعر لود م 
< المطاليات 
تعامل و 2 تقبال العاملين ؛ في الشركة. أم هي سرعة انجاز في 

ئة رقابة شرعية اتق فيها كمستفيدء يتم 
حالة التعو يضء أو وجود هيده رقابه سرعيه الى 


7 


لحذديدك. 


)١‏ التغطيات المطلوبة للاخطار التى يشعر بها المستفيد. 
ت) الشركات البديلة . 


ج) السداد دفعة واحدة ام عن طريق اقساط. 


4)قر ار الشراء «روزوزعع0 م مزدووداءعنمم. 


وهي المرحلة التي يكون المشتري قد اتخذ قرارا بعد تقييم كل البدائل 
الدفع» وزمن الشراء... الخ. 


6) التقييم بعد الشراء ع ررزامهع 06 ءانه أومم . 


حيت يقوم المستهلك بتقييم قراره. و هنا يظهر || ادق ادن تمبريق لاسلع 
الملموسة و نسويق السلع غير الملموسة بما فيها < 
اشترى المستلك سلعة معينة؛ فلتكن سيارة: 
بصورة أكبر د “اه يعاول التخلص منها في أة 


ووجد عي تستهلك ' الوقود 
التأمين فان الخدمة هنا تعاقدرة 


؛ والخدمة هنأ هي . 
التاحساس بالامان. فأذا أحتاء ج المستفيد عند 


وفوع الخطر المؤمن ضده 
278 
0521١١‏ أ ل/زمأ 50211١١60‏ 


للمطالبة بالتعويضص ' هنا تظهر جودة الخدمة التى تقدمها الشركة , فاذا 
تم التعويض على اكمل وجهة و كان المستفيد راض عن ذلك فانه يكرر 
الشراءء أما اذا كان التعويض دون المستوى المطلوب من قبل 
المستفيد.فان ذلك المستفيد فقط يستطيع ان الا يتعامل مع هذه الشركة 
مرة اخريء أي أن هذه المرحلة الأخيرة هامة جدأ بالنسبة لشركة 
التأمين. حيث تحدد ما إذا كانت الخدمة المقدمة أدت إلى الإشباع 
المطلوب من قبل المستفيد أم لاء الامر الذي يترتب عليه تكرار عملية 
التعامل أو إرشاد غيره إلى ذلك أو الإمتناع عن التعامل نهائيا مع 
الشركة , 

ادوار الشراء: 


إن على رجل التسويق تحديد من يقوم بالأدوار 80165 المختلفة 
للشراء حتى يستطيع التأثير في قرار الشراء النهائي. فالشخص الذي 
يشتري السلعة ليس بالضرورة هو الذي يستخدمها وليس بالضرورة هو 
متخذ القرار النهائي» فقد تشتري المرأة لزوجاء وقد تتخذ هي قرار 
الشراءء ثم يشتري الزوج وتستخدم المشتريات هي أو أطفالها أو 
الأسرة... الخ. و كذلك الامر في خدمات التأمين حيث يمكن يحديد خمسة 


أدوار يلعبها الشخص فيما يخص قرار الشراء لوثيقة التامينرهي:. 


)١‏ المبادر +ج+1م1:- وهو الشخص الذي يقترح شراء السلعة أو 


الخدمة فالمبادر لتامين سيارة الاسرة يمكن ان يكون الاب .و المبادر 
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: 3 58 ل اال 5 
١‏ : ْ 8خ 8 1 م ال ١‏ 
ال ا ا ا 0 


الو الدين» بدافع 
٠: 58 1‏ احتف ََ 
الابناء 1 ُ) اي له به كر" ان تكون 5 


4. | ) ١ 


الخو ف ذأ الابناء 
0 " 7 تأثيرا كبيرا في 
(١‏ المواكر معن عن كم 1 :- وهو الشخص الذي بوودر 05 
5 3 ذّ ؟ / , 


فرار الشراء النهائي. فقد يكون احد 
ت التأمينء أو 


ظ 1 و قد كا 

بمعارفه الذين يعملون بالسمسرة او الوكالة لشركات التأمين. 
١‏ ظ و اع مكتد ع أ 

*) المقرر ,عل0أع6]:- وهو صاحب الكلمة الحاسمه في ان شار م 
لا يشترى. من أبن وشترى وكيفه يشتزري ومالى يشتري... الج.و قد 
يكون الاب مثلا . لانه يدفع الاقساط. 
( المشتري ؟علإنا8:- وهشو الشخص الذي يعقوم بالشراء الفعليو قد 
يكون اي من افراد الاسرة في المثال السابق. 
5.) المستعمل ,6- وهو الشخص الذي يستخدم السيارة المؤمن 
عليها. 
و بالبنسة لتأمين ممتلكات المنظمات الاخريء تتمثل هذه الادوار في 
مسئولية الآادارات المختلفة» فقد يكون المبادر هو الشخص المسئنول عن 
غير الرسميء و المستفيد قد يكون؛ بالاضافة الي الفائدة التى تعود على 
المنظمة من التامين» هو سائق العربة أو العامل على الآلة 
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تقسيم مستهلكي خدمات التأمين 


يمكن تقسيم مستهلكي السلع المختلفة إلى نوعين رئيسيين هما 
المشتري النهائي: وهو الذي يشتري السلعة أو الخدمة من أجل 
الاستهلاك. والمشتري الصناعي والذي يشتري السلع من أجل إعادة 
تصنيعها أو لمساعدته في عملية التصنيع أو لإعادة بيعها أو إيجارها من 
أجل الحصول على عائد من ذلك. و لا شك ان الامر نفسه يمكن ان 
بينطبق على سوق التأمين. فهناك من يؤمن على ممتلكاته الخاصة؛ او 
يستفيد من التأمين الصحي بصورة شخصية؛ وهناك في الجانب الآخر 
منظمات الاعمال المختلفة التي تهدف الي الربح او التي لا تهدف الي 
الربح » و الحكومات بمستوياتها المختلفة المحلية و الولائية و القومية 
بمصالحها و هيئاتها المختلفة. 


ولا شك أن ر جل التسويق في شركة التأمين» سواءا كان مندوب للشركة 
»او وكيلا او سمساراء بحاجة إلى تفهم السلوك الشرائي لكل من 
النوعين» فالنوع الثاني من المستهلكين يكون مدفوعا بدوافع عقلية في 
التعامل ٠‏ و فريق التفاوض الذي يطلب الخدمة دائما يمتاز بالمهارة و 
المعرفة الكافية لتقييم الشركات» اضف الي ذلك ان طلب الخدمات يتم 
عن طريق تهديم العروض من قبل شركات التأمين؛ بالتالي يجب ان 
يصاح العرض المقدم الي هذه الجهات بالمهنية و الميزات التنافسية 
ويمكن تصنيف سوق التأمين لدى المنظمات إلى ما يلي:- 
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)١‏ سوق المنشآت الصناعية امون لم1 فمنظمات الاعمال التي 
تعمل في مجال الصناعة تستخدم انواع عديدة من خدمات 
التأمين. 

؟) سوق منشأت إعادة البيع ع0ذاهدع8 

ويتكون سوق هذه الفئة من مشآت الجملة والتجزئة التي تشتري السلع 
من أجل إعادة بيعها وتحقيق ربح من ذلك. و هذه تحتاج الي تأمين 
مستودعاتها و مخازنها ضد السرقة و الحريقء و تأمين وسائل النقل» 
م تحتاج الي الانواع الاخرى للتأمين من تأمين بحري و جوي و 
خلافه 


”) المشتري الحكومي 'علالاظ 601/61117611: حيث تعتبر 
الحكو مة من أكبر المشترين حيث تشتري المهمات والعدد 
المختلفة والأدوات المكتبية من أجل تسيير دولاب العمل وهناك 
طرق معينة للشراء الحكومي عن طريق المناقصات 
والممارسات وعادة ما تكون لجان لذلاك, و بما ان سوق التأمين 
الحكومي من اكبر القطاعات السوقية للتأمين» فان فان الشركات 
تحرص على الفوز بهذه السوق, او جزء منهاء فانظر الى سوق 
تأمين السيارات الحكومية, تجده لا يستهان به من ناحية العدد 
الذي يؤمن عليه من السيارات, و سوق التأمين الصحي ء تجد ان 
الحكومات هي أكبر مخدم بالتالى تحتاج الى 


تأمين 
اجتماعي ..الخ. ي زر 
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أدوار الشراء لوثائق التامين لدى المشتري الصناعي ؛: 


هناك خمسة أدوار رئيسة يلعبها القائمون بالشراء في المنشات الحصناعية 


4 المستعمل: وهو المستفيد الاول من وثيقة التامين» قد تكون ادارة 
الحركة في تأمين السيارات المختلفة؛ او ادارة المخازن في حالة 
تأمين المستودعات من الحريق او السرقة او خلافه 

ب)المؤثر: وهو الشخص الذي يؤثر بطريقة مباشرة أو غير مباشرة 
في عملية شراء الوثيقة» وغالبا مايكون الأشخاص المؤثرون من 
الأشخاص الفنيين» لذلك فهم الذين يختارون نوع الوثيقة و 
الشركة التي تتعامل معها المنظمة او المصلحة الحكومية. 

ج) المقرر: وهو الشخص الذي يختار و يدد بصورة نهائية نوع 
الوثيقة و شركة التأمين التي يتم التعامل معها . 

د) المراقبون5و,عم6ع! 6346): وهم الذين يسيطرون على تدفق 

المعلومات إلى الشركة: وتأثيرهم ينحصر في الرقابة على 


المعلومات التي تخص حصر البدائل (الشركات - الوثائق) وتقييمها 
العوامل المؤثرة في عملية الشراء بالصماعي: 
ويمكن تقسيم هذه العوامل إلى أربعة مجموعات رئيسيه هي 


٠ 015 > 2 1‏ | 0 
١‏ و 6 اصضفة 3 متغيد أاث اليبية انطكاز هجية المنهيه» و هى 
ظ أي ٠#‏ #بهن. 


١‏ 2 1 , 'فنه فى ايب لي 
هوا ع ا مذو ى الطلب الاولىي. نحمر وف- و النعساداية , ! 


مدنا 
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عا نمو عنقم اا ٠‏ 
5 8 ا او يا انا 
تخ لل ار لش 2 
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الْتَغير التكنو لو جي بالإضافة إلى العوامل السياسية وظروف 


المناقسة» و النواحي الامنية و الظروف الطديعية 
ى)عوامل تنظيمية: وهي التي تنبع من داخل التنظيم وتتمثل في 
الأهداف والسياسات والإجراءات التنظيمية؛ والهيكل التنظيمي 
للمنظمة و النظم و اللوائح الداخلية. 

ج) عوامل ش خصية: والمتمثلة في سلطة الأشخاص المكونين لفريق 


التفاوض أو لجنة شراء الوثائق ووضعهم التنظيمي. 


د) العوامل الفردية: مثل العمر والدخل والتعليم والوضع الوظيفي. 
الشخصية وكيفية مواجهة المخاطر لفريق التفاوض مع شركة 


| 


لدامين. 
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الفصل الثالث 
سوق التامين 
ماهو سوق التامين: 


سوق التأمين هو مجموعة الأفراد والمنظمات الذين يشكلون 
المشترين الحاليين والمرتقبين و المستفيدين من خدمات التأمين» أي أن 


سوق التأمين هو حجم الطلب الحالي والمتوقع لجميع انواع وثائق 
التأمين. 


القطاعات السوقية في سوق التأمين: 


مثل الأسواق الاخرى فان سوق خدمات التأمين يمكن تقسيمها إلى 
قطاعات. كما يمكن تقسيم القطاعات السوقية إلى قطاعات فرعية 
والقطاعات الفرعية إلى قطاعات أصغر. فسوق المشتري النهائي يمكن 
أن يقسم حسب المتغيرات الديمغرافية مثل الدخل؛ المناطف الجغرافية... 
الخ. كما يمكن ان يقسم حسب الأنماط السلوك أو بواسطة العوامل 
الطبيعية مثل الجنسء العمرء الحالة الصحية...الخ. أو بواسطة الصفات 
النفئسية مثل درجة الذكاء والاهتمامات الشخصية أو بواسطة حالة السوق 
مثل درجة المنافسة. قنوات التوزيع... الخ. 

سوق المشتري الصناعي يمكن أن يقسم حسب القطاعات الجغرافية. 
الصناعة؛ تواجد مستعملي الصناعة. قنوات التوزيع. التكنولوجياء و 
السوق الحكومي يمكن تقسيمه إلى السوق الاتحادي الولائي» والمحليء 
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١ ١ 
١ يهن‎ ٠. كضرا‎ ٠١ د بهاذ‎ ١ ٠١١ آاأية اله‎ 
ىا١ ال اللي‎ ١ ١ باة فحديماب عسكرية رهعذاييق‎ 


الى 
١‏ 
١ ١ 5‏ 1 5 
أ | أللأها اعقانليا ادوورطذا هالية إنيذز كز | ِ , ؛ 
وبمهرقةان | رحجم واهاو ٠‏ 5 خادينى ٠‏ هديا . 


7 اخهازها أسينر أنيجيا ها السيوقى المدية هاج ١١‏ واحسك اليجية لذءا | 
٠» ١ 7‏ 


الفدية ايه ١‏ هاليا همأ ١‏ ذا أديذا انيهجدا ١‏ للد ٠ ١‏ الذاهيى ؛/ كيفرة 
1 ل 


الو فصيو ل الي هاة الأسيو الى بايث انيجية ١ 504 ٠ ١١‏ اج ١‏ بخ حطاخكو4 
و هملية تفسيم سوق التامين الى قطاهات تحتوي هلى خطلونين:.. 
الحلو م الأولى؛ اقيم الو 4 إلى لحدلاحهاث سلب٠‏ أميسس اللقسيم المناسية. 
ال أإفي أل هر فهيا غلبي معور اث كل لطاع ادبيو ل ١‏ الخدمات الذي يحذلبها 
الخطوة الثانية؛ معرفة السو المستهدف الدني سوف تخدمه الشركة م 
بين القطاعات السوقية المحددة ٠و‏ بالتثالي وضمع الاسثرانيجية التسويفية 
المناسية 
مزايا القطاعات السوقية لشركات التامين . 
هناك عدد من المز با الثي تحفقها شركة الثأمين من خلال تجزئة السوق 
الى فطاعات يمكن ان تتلخص فيما بلى: 

/ ٠ 5 أ‎ 

) تحديد السوق تحديدأ دقيقا من حيث الوثائق المطلوبه و الطريقة 

لي نتم وفقا لها عملية الشراء , السداد 
لس ) إمكالية . .. 
, لضع برامج التسبويق بالطريقة التي تحقق الوصول الجيد 
ل العسيايةةة . . ه. 3 / 
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#) التعرف عفى أسماف القوء وتواعى الضحف السنشان السو يقية 
لمساقسةء وتحعيد أي التضاعفت التي تلقى فيها سناقصة قوية, وأيها 
بسكل أن تتحسر فيها الفرص التسويقية (الضعف امكائهات 
السنقسى ) هلك سشفيع أن تدخر جزءا من مواردها بدالا من 
ب حيهو الى قضاعفت يظهر س التجربة آنه من الصحب الخوض 
فيها ؛ 

/ الدر اسة السستمرة للستخيرات السؤئرة في الطلب على الانواع 
السمظلفة النوثالئق 








أن عسفية الفطاعفت اتسوفية اتتطف لحفيل السوق ألمعرفة الصفات 
السدسية للقسيي رحهم كل قد + ومدى امكاثية تحشفه لأهداف 


1) النالكد س. اسكائيية فياس ممم السوق المسسلهديف 

ب الذك سن سوورنة الاتصال بالتسشاع المسجدد 

ار يكو اسيرق لسسنهدف يحفق الارياخ المخططة واللي تحدد 
سو نيام لسشمة يلك لايد آنل بكرن بلك السوق بالحجم 
السديتب. هي 7 يحنت ارجاء في اانكاليف ادا كال هجم السوق 





اه خسن ١د‏ 
د ) حوز لايد اس التاكد ار الفضاع يمك أن هتجاوب مع استر اليجية 
ماشه 


م امع حو سجبي م 


جو عتما لله 2 
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المزيج التسويقي لخدمات التأمين 
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الفصل الرابع 


المزيج التسويقي لخدمات التأمين 


اولا: السلعة (خدمة التأمين) 


السلعة 0001م هي كل مايشبع للانسان 


حاجة؛ سواء كانت سلعة 
ملموسة 0|005 أو غير ملموسة (خدمة) 6/16 و الانسان في سعية 
لتحيق الأمان يلجأ لعدد من الاساليب لحماية نفسة من بينها خدمة التأمين 
سلعة التأمين هي " الخدمات التي تقدمها شركات التامين لحامل الوثيقة 
التأمينية وما تمثله تلك الوثيقة من منفعة متمثلة بالحماية و الأمان 
والاستقرار الذي تمنحه وثيقة القامين لحاملها في تعويضه عن الخسارة 
المتحققة عند وقوع الخطر المؤمن ضده ."١‏ 


وبالتالي فيمكن القول ان المنتج التاميني ما هو إلا المنفعة او مجموع 
المنافع التي يمكن ان يحصل عليها حامل وثيقة التامين جراء اقتنائه لها . 


وطبقا لهذا المهوم فشركة التامين تقوم بتسويق المنافع الناتجة عن 
الخدمة التامينية المتمثلة بالحماية التي تقدمها لحاملها من الاخطار 
المادية المحتملة الوقوع » و تهدف إلى إشباع حاجات الامان المرتبطة 
بالمستهلك النهائي أو المشتري الصناعيء, وهذه الخدمات مثل الامان من 
خطر الحريق, السرقة؛ مخاطر المخزونء حوادث السيارات ...الح 


مسسست 
اماد ا 
ا يد -- 


٠‏ لمعه 


١ 
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الدَأمير بهذد مز الميز ات هي 


وتتميز خدمات 
/ هى خدمة (إسلهة) غير ملموسة ب6١|(15630823ء‏ أي غير 
محسوسة لا يمكن رؤيتها أو لمسها 
ب)إرتباط الخدمة بشخصية مقدمها 0650021149 عفالشركة التي 
تقدم هذه الخدمة 
د) عدم القابلية للتخزين: فانتاجها متلازم مع استهلاكها 


ان خصوصية نشاط التأمين تجعله يتصف ببعض الخصائصء و هي: ١‏ 


- لورة الانتاج فيه معكوسة؛ ذلك بان يتم تحصيل الايرادات مسبقا 
قاب الك ُ) ١‏ لذهةاء > 5 التكالية || : ا ١‏ تعبا ؛ 

8 التأمين منتج ثانويء اذ يجب تملك الشيء المراد تأمينه أولاء فلا 
يعقل عقد تأمين سيارة و أنا لا املك سيارة؛ 
هف 16 / 3 : ١ 3 ٠ 7 ١‏ 

- منتجات التامين غلبأ تكون اجبارية أكثر منها اختيارية (التأميز 
]! إلا لو | 1 3 ٠١ ١ ٠‏ , 
احسحي.....) بالا ضافة الي انها تمس احداث الكل لا بتمنى 


١ ١ ١ 0-7 


حدوديه و يعمل جهذا 





الحرانق. العجر. المرض.... ) 


59 جد باو به -:ج<-. سختصدضة: 


ا م هر 1 في ! ا 55 ظ ْ 
- في و أخرور 5 ْ ال + ١‏ ش 


السعرفة العلمية لذ 
شْ ١‏ و 5 ٠‏ تسم . د ؟” 6 ١‏ ]+ ! 
د به “لي "# زر سر .8 " 4١م‏ . 


وبع حوي 
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( 
4 


, 


5 9 >* 1 
٠.‏ 1 * + - احمصداحهة 
١ 1‏ 8 0 5 
اث [ل* 9 
7 - يسيظ.ع .5 - << 09 - 
35 . ا 9 ايا 
سا ١‏ 00-7 سحة الححتفسخط ‏ لسشسشة << ٠‏ 
العا 


حار جي»ء شبا_ ىه ه: شحج >ه تسد ف4ه. تاق عس<_< يان 
عن العير 
ا-؟ 5 ٠‏ 9 ؟ : <+ «١‏ الس ؛ 
عشاشيلظا ‏ حصسلد ع الال (١‏ الم ا ا ٠ > 0 - ١‏ - 
3-3 © تسيو 2١‏ لخباعر فى ) اه العسل._- الحعمسته جه العتتة 
6 كَ قو : 


نجام الغير في حالة في حالة الاذى 


ا | 9 5 00 


-> 


لدي : 7 لاح ل 


00 << 


العا ى ب ١‏ | 9 . 5 
اب له 3 تشدادج . تلمحصير « 05 
اا 


'") وثيقه مين ضد اخطار لحريق 


١ 2> 28‏ 1 8 0 
حي هده الونيقة 


557 1 


9525-5 


- 


1 9 و سس 
١‏ 03 34 
9 ملحو اه ى 


7 ” 

8 خضب حهؤوه4ه . , لمث ١‏ / 
و 2 2 1د ٍ 

55 اب سين 


هلسل [١‏ 
26 راتسيدفق . 1 


3 









2 حكن 7 ...د 1 
2 2-3 ع 0 1 3 5 
تجا لا 1 901 


و رك 


١ 


1 أ /ط 00 


عياصها ياد مق 


ام-3 ١ ١‏ 1 
سب و - ١ ٠‏ بحسب : 
5 اافسة 


خرص عنفيها نيجه حدواث حريقى 
و ليده تغصي 2 حضار ب+*صق» 


1 1 4 لمائية : | لم‎ 5 2 ١ 
ا , : 1 نلكسماده أ كد 3 إ 3 7 5 "عن‎ 
جهر المرحبات.» الحريق الناجم عن التماس‎ 
١ 9 ٠. - * 038 ددا‎ 
)ُ ز سارت الكهر بيه؛ الافعال الكيدية. الائتوا! إأنه  إبن..‎ 
لكهر بد ل الكيديه. ذ سدعال الداتي. الانفجارء الطائرات‎ 


+ 2س ” 17 5 9 . ب مت 
؟) ونيقه التأمين صد اخطار السرقه : 


١| . : .‏ سيا ع 1 ) ف 4 9 . 9 و 0 


عليه وننيجه وقوع حادث سرقة قسرأ مع ترك اثار مادية ظاهرة . 
4 ) التأمين البحري: 


يعضي الثامين البحري الخسائر التى تلحق بالبضائع بسيب تعرضها 


للاخطار مؤمن ضدها اثناء النقل او الشحن. 
انواع التأمين البحري: 


١‏ تأمين البضائع: يشمل البضائع المنقولة بواسطة البحر او الجوء 
و ينقسم الى ثلاث انواع » أو ما يعرف بالشروط أء ب» ج . و 
تثفق الشروط الثلاثة في تغطية الحريقء الانفجارء الانحراف. 
الارتطامء الحجزء الانقلاب»ء خروج وسيلة النقل عن 
الخط,الاصطدامء تفريغ البضاعة في ميناء اللجوء الخسائر 
العمومية » و يتميز الشرط (أ) بعدد من التغطيات الاضافية ؛ 
لذلك يعرف بأنه شامل ؛ و لكن هناك استثناءات عامة كالاهمال» 
التعمدء التلف و البلى الطبيعيءنقص الوزن» عدم كفاية 
التغليفءالعيب الذاتي الناتج عن طبيعة البضاعة» و التأخير 


- 
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[ْ فج ١‏ نقو له با وق ا )| , 
تامين النقل الداخلي: و يغطي ليضائع المنقواة بالعارق بريةو 
الانهار و البحيرر ات و5 يغصي التلف و الفقر 


اكاك الحديديه 2 
د انقلاب وسيلة النقل او خروج عربات 


متثاءات عامة كالعيب الذاتي للبضاعة و الاضرار االناجمة عن 
التاخير ؛ شحن البضاعة مع مواد قابلة للانفجار » التلف بسبب 
مياه الامطارء السرقة . العجز و عدم التسليم»الحجز و 
المصادرة؛ التدليس و الاهمال؛ الحرب بكل انواعهاء و يشترط 
ان تكون الوسيلة صالحة و محملة بطريقة سليمة» و الا تزيد 
حمولتها عن القدر المحدد الرخص به قانونا. 

- تأمين اجسام السفن : يغطي الكسر الآلي للماكينات؛ الاصطدام 
القرصنة. الانقاذ البحري؛ السطوء الحريق. و هناك الاندية التى 
انشأها ملاك السفن و التي تغطي الاخطار التي لا يشملها التأمين 
البحريلدى شركات التأمين مثل الحوادث الشخصية وأمتعة 
اك المسئولية عن تلف الارصفة و الحواجز في المواني و 
لتلوث الناجم عن تسرب مواد من السفن. 
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ا 
! 
ا( 
ا 
١‏ 


© ) وذيقه الدأمين نسامين الصحي: 
9 9 35 1" 5 1 1 1 


نأمين السفر 
*) وثيقة التأمين الهندسي : 


| أله و ال 
يغصي هذ لنواح من لتأمين قيمة اعمال المشروع المقاولة ١‏ قيمة 


د جميعء اه خطار للمقاول 


بطريفه فجائيه وغير متوقعة خلال فترة تنفيذ المشروع . 


و أنواع تغطيات التأمين الهندسي هي: 


١ /‏ فجت 59 5 96# #اع 
)١‏ جميع أخطار المقاولين 
ب( - ميع أاخطار التركيب 


د) معدات المقاولين 
ه) الكسر الآلى 


ه. خم إلإس) .هد 1[ ن . 
ز) التأمين الالكتروني 


ما ته الوثيقة لتشمل لمسؤواية 0 
والناتكحة 5 فيد اعمال المقاومة وذلك في حدو 7 


لانو لنِقه» 


هبه 
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قيمة العقد ) 


الرئيسى او مقهل اشائاء .لاه ء 


11 ؟! . 31 1 
الصط؟ هه اننا 


: من ذ و5 
سم تحذدنئة 


1 ١ ١ ١ ١ 
زان المحلو به لإ صدار و‎ ١ أى‎ 


طبيعة الأعمال ( المشروع ) 
اسم المالك - اسم اامقلول الرئيسي 
5 عتد المقاولة 2 قيمة تجهيزات الموقع , قيمة الألات 
والمعدات 

1 قيمة تكاليف از اله الأنقاض 

- قيمة حدود المؤولية القانونية 

- مدة العقد ( فترة تنفيذ الاعمال + فترة الصيانات ) 

') وثيقة جميع اخطار التركيب : 
يغطي هذا النوع من التأمين قيمة اعمال المقاولة ( قيمة العقد ) ضد 
جميع اخطار التركيب التي قد تحدث فجائيا وغير متوقعة وينتج عنها 
خسارة مادية من المقاول الرئيسي او مقاولى الباطن وذلك اثناء تشيد 
وتركيب وتنصيب المعدات او خطوط الإنتاج او المصانع او المحطات 
ولك في حدود مبلغ التامين المحدد بجدول الوثيقة . كما قد يمتد التأمين 
ليشمل المسؤولية القانونية نجاه الطرف الثالث والناتجة عن اعمال 


خ كمن دلزك ه : 9 . 31 
202035325 أي خدود مبالغ معينة ( سواء اضرار مادية او اصابات 
جسمانية للغير ) . 
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اهم البيانات المطلوبة لإصدار وثيقة جميع أخطاء التركبب. 
طبيعة الاعمال ( تفاصيل الأعمال ) . 
قيمة العقد 


5-7 المالك والمقاول الرئيسي 

- قيمة حدود إزالة الأنقاض إن طلبت . 

- كيمة المعدات / الأللات التي تستخدم في المشروع . 

- قيمة حدود المسؤولية القانونية المطلوبة . 

/) تأمين جميع أخطار المعدات / الألات للمقاولين : 
تغطي هذه الوثيقة القيمة الإستبدالية / الإحلالية ألات ومعدات المقاول 
اثناء تواجدها بموقع العمل ضد جميع الخطاء التي تحدث فجائية وغير 
متوقعة خلال فترة التأمين . 


اهم البيانات المطلوبة للتأمين على جميع اخطار المعدات / الألات 
للمقاولين : 


- 


- قائمة تفاصيل الألات والمعدات مثل ( نوع المعدة , رقم 
الشاصيه . سنة الصنع , القيمة الإستبدالية للمؤمن ) . 
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م - 


7 شحتي» 


فع: لممتلكات آل , ! 
مادي لماكت الخير بشرط ان يكون الحادث | إلى,, 


0ظ 3 ود ت قد نتجت 
مدايد ة عن / او في نطا أ : 3 ١‏ 
بالل ف أو داخل ممتلكات ؛ / 
د موقع المؤمّن له 
١ 1 ' .‏ 9 ظ 5 
يغطي هدا النوع من التأمين السرقة التي قد تحدث للأموال ,ى . 
رما في 


حكمها اثناء نقلها بالطريق من والى مقر عمل المؤمّن له وعل. .١‏ 
تحدث السرقة من الغير ( خلال موظفي المؤقن له ) وعلى ان تكو 
قد حدثت قهرا وجبرا وبستخدام القوة والعزة لعنف موضحا ذلك بتقرير من 
الغرظة. 

البيانات المطلوبه في وثيقة الأموال المنقولة . 


- الحد الأقصى للنقالة الواحدة . 

9 عدد النقلات ( سواء يوميا او اسبوعيا او شهريا ) . 

- إجمالي الأموال المقدر نقلها سنويا . 
؟"١.‏ وثيقة تأمين الأموال بالخزائن : 
يغطي هذا النوع من التأمين سرقة الأموال وما في حكمها الموجودة 
داخل الخزائن الحديدية وذلك بستخدام القوة والعنف ودون استخدام 
بتخرير الشرطة . 
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9210 أل طلو ريه في وثيقة تأمين الأموال بالخزائن ٠‏ 


مو اصفات الخزائن الحديدية ( الطوال , العرض , السمك , بلد 


الصنع ) . 
- موقع الخزائن ومبلغ التأمين لكل خزينه . 
١‏ وثيقة تأمين الحوادث الشخصية : 
وخارجي وغير مرئي في ابي مكان والذي ينتج عنه وفاة / عجز كلي / 
جزئي وذلك في حدود المنطقةالجغرافية وعادة تصدر هذا النوع .من 


لتأمين للأفراد فوق سن ١5‏ سنة وحتى 58 . 


البيانات المطلوبة في وثيقة تأمين الحوادث الشخصية ٠‏ 


اسم المؤمن له , المهنة , السكن , مبلغ التأمين , المستفيدون في حالة 


8ت 


غ١‏ وثيقة تأمين عطل المكائن ٠‏ 


5 عي من 


تغطي هذه الالوثيقة تكلفة إصلاح ومعالجة الأعطال للألات 


. 
الت مد .0 


الناتجة عي + | ف عد 1 1 
ل الإختراق الداخلي او عيب ميكانيكي أو كهربائى 


اجا أتناء 1 " هذ ' ام 
حضنى لعمل والذي يؤدي 8 توقف || م أى إلا ' 
0 و الاله ولايمكن 
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لبيان ات المطلوبة في وثيقة تأمين عطل المى, 
س: 


١ 10‏ 3 
قائمة بأسماء المعدات وموديلها ومبلغ الكامين لكل 
ّْ 7 معدة 
د ١-وثيقة‏ تأمين المسؤولية القانونية للمنتحات . 


يغطي هذا النوع المسؤولية القانونية /المدنية للمنتج أو الموزع أو 
المكلفة بفخص المنتجات ودذلك ضد الاصابات الجسمانية أوالأضرار 
المادية للطرف الثالث والناتجة عن إستخدام الغير (الطرف الثالث 
اللمنتج أو البمبضاعة موضصوع التأمين ويشترط أن يكون إستهلاك أو 


لو صم ١‏ 
النندهمانلق 


المنتج قد حدث بعيدأ عن مقر التنازل عن ملكية المنتج عن 
طريق بيعه للطرف الثالث . 

وقد تمتد الوثيقة أحياناً لتشمل تأمين ضمان المنتج (ضد عدم إيفاء 
المنتج بالغرض الذي أنتج او صنع من أجله ) . 

وقد تمتد ايضا لتشمل تكلفة إستدعاء وتجميع المنتج من السوق بعد بيعا 


7 سٌ | 9 وص ا 1 
1 5 ا ب مو > عم 01 ,0 3 إأمان نيه للمنلجات- . 
وس أ ., ٠‏ 
: 0 4 9 '. الثامين 
عاده يدم ملزء طلب تأمين خصص نهدا النوع مل 
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1 تأمين فساد المحتويات : 
1 5 7 . ]| أدئةه 1 لسقيات ا 7 5 
3 طي هدأ النوع قبمةه الأضرار المادج لتي للمحتويات 
١‏ بى أء لثلاحات نتيجة ار تفا 1 
و المثلجات والنتجات داخل البرادات أو - يجه إرتفاخع أو 
انخفاض بدرجة 
. : 8 / أ 1 َ 
البزوفة « الناشئة عن عطل في المكائن أو إنقطاع التيار الكهربائئ 
5 5 / :. 7 ل -. ", : 2 
وهنا نود الإشارة لا يجور التامين على فسد المحتويات بدول التأمين 
وثيقة تأمين الأخطار المهنية: ' 
تغطي هذه الوثيقة المسؤلية المدنية /القانونية الى فد يتعررص لها 
المؤمن نتيجة أخطار مهنية قد تدفع نتيجة مزاولة المؤمن له لمهنته 
البيانات المطلوبة في وثيقة الأخطار المهنية : 
الوثائق النوع الأول وديقة سنوية لتغطية جميع المشاريع للمؤمن له . 
النوع الثاني وثيقة خاصة د بمشر وخ محدا ' 
6 وثيقة التأمين الإلكتروني : 


تغطي الخسائر المادية لاجهزة الكمبيوتر والاجهزة الإلكترونية ضد 
جميع الاخطار التي قد تحدث فجائية وغير متوقعة وكذلك الحريق 
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والصواعق والإغراقٌ دالمياه والسسرقة , كانه 
© ه. 5 ١ ١‏ 10 5 1 يه 19 - 
اإاخصه: الكهر اذية ور 
5 حم يمكزن إن تمن ألو ثيقّة 
3 لتعسمل قئمة 
بتكلفه الاعمال أو تكلفة إعادة 0000 لزيدة 


مندي بصسبب خطر مؤمن عليه . 
1 ١-وثيقة‏ تامين القطاع المصرفي (البنوك ) , 


عادة مأنكون هذه الوثيقة خاصة بالبنوك والمن سسات المالية الكبيرة 
2 ِ 


١5‏ « + ؟ 


في تعس في بهديم الخدمات المالية أو تغط هده أنوئيقة البنود التالية 
- خيانة الأمانة مر" 3 يل : 

يانة الأ من قبل موظفي البنوك والمؤ: المالرة 
- الأضرار المادية للمباني سواء كانت ناتجة عن السرقة والسملو 
- نقل الآموال والممتلكات سواء كانت تحت حيازة المؤمن له أو عر 


: شركة لاهو سد بذلا" 1 يل > | / نه بالبريد 
اء. 2 ١‏ | 0 , ه 2 )؟ . 3 ؟». 325 ف 7 5 
السيكات النمريفه والعمللات لمزيفه وا صضرار سمكاتب ومحورتي 


' '"- وثيقة تأمين المسؤلية العشرية ( العيوب الكامنة / الخفية): 


يغضي هذا النوع ع من التأمين . الخسائر المادية/المالية التي تحدث لملكات 


الناتجة عن عيوب التصميم او العيوب في مواد النسيقه راغي 


اتجبيية 
حلال فترة النسب ا" وغ ولك ١‏ 4 عب و1 بينم الشعر فا خصييه 2 


َ ا . و كف واخرة هت‎ 00 ١ 
5 5 النهاء أسنيزكاه ل الهممير و 34 5 يسيم غمائثك ل يه" عد‎ 
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1 0 7 ٠ 
6 بدلا‎ 3 
0 5 
ل أن‎ 772 
0 5” 
1 ال ل 11 الاج‎ 


ش َ 5864 مج "١‏ 
ات وذلك إعتباراً من تاريخ إنتهاء وإستكمال 
أو قد تطلب للمقاولين أثناء 


ف لتأمين لمدة مشر ة سنو 
١ : 1 ._ 2‏ - 
المشر و ع ٠‏ وقد د ار د النعصيةه للملاك 


تنفيد هم المشروع 

: وثيقة تامين خيانة الأمانة‎ "١ 

تغطي هذه الوثيقة السرقة والإختلاس والتزوير للآموال والممتلكات 
وذلك عن طريق موظفى المؤمن لهم وذلك كلا في حدود مبلغ التامين 
المحدد له بجدول الوثيقة وعادة قد تطلب البيانات التالية لإصدار ذلك 
النوع من التامين : 

قائمة باسماء الموظفين اصحاب العهد المالية . 

- مبلغ التامين لكل فرد . 

- فترة التامين 

؟"- وثيقة تأمين المواشي : 

هذا النوع من التامين ينصب علي الخيول والأبقار والماعز والخراف 
الخ .. 


ويغطي هذا النوع الخسائر المادية الناتجة عن نفوق الحيوانات بسبب 
الحوادث والأمراض أو بسبب الولادة أو بسبب التخصيب 
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: وثيقة تأمين مسؤولية المدراء والمسؤولين‎ -١" 


يغطي هذا النوع من التامين المسؤولية القانونية للمدراء المسؤلين 
بالشركة ضد التصرف بإهمال سواء خطاء أو سهوأ تجاه الغير و ذلك 
في حدود مبالغ تأمين معينة يتم تحديدها بجدول الوثيقة وقد تمتد احياناً 
لتشمل خيانة الأمانة للمسؤلين والمدراء. 


4- تأمين كسر الزجاج : 


تغطي هذه الوثيقة الخسائر المادية التي تحدث للزجاج ضد جميع 
الاخطار التي تحدث فجأة وغير متوقعة خلال فترة التأمين . 


- وثيقة تأمين فقد الأرباح الناتجة عن أخطاء الألات 


تغطي هذه الوثيقة الأرباح التي فقدت بسبب اعطال الألات . 


50211١١60 لزأ‎ ١ 05021١1١ 


ثانيا : توزيع خدمات النامين 
متشت توزيع الخدمات التأمينية: 
تطلق قنوات التوزيع وزعم مط 00158101011008 أو منشات 
التوزيع أو القنوات التسويقية» أو القنوات التجارية على» "مجموعة من 
الوسطاء -00 توفت ل الذين يعملون في مجال التسويق 
15 1) 1/1316 والنتي للسلحاعها المنتج ليعمل على 
توفير سلعته للمستهلك الأخير ١‏ .وتسمى هذه القنوات بالمؤسسات 
التسويقية والتى تتحمل القيام بمجموعة من الوظائف 0061005ن) 
التسويقية اللازمة لانسياب السلع الملموسة و غير الملموسة من المنتج 
إلى المستهلك. و شركات التأمين تستخدم منشأت التوزيع لتوزيع 
خدماتها أو وثانقها والوكلاءع 5+ممعل,م و الوسطاء السماسرة 
5 مم المجموعتان الرئيسيتان لقنوات توزيع الخدمة التأمينية 
بالاضافة الي مندوبي الشركة و فروعها المنشرة و مركزها الرئيس. 
هيكل التوزيع الخدمات التأمينية: 


أن هيكل توزيع شركة التامين يستخدم كل القنوات المتاحة من التوزيع 
المباشر و غير المباشر. المباشر عن طريق الفرع الرئيس بالشركة و 
فروعها المنتشرة في كل المدن و 
الوكلاء و 


الاسواقء و غير المباشر عن طريق 
١ |‏ 9 الت 000 ٠.‏ 
لسماسرة اللين ينتشرون في اماكن طلب الخدمة 





25 8 2 أ 0 60 
3 :216 مق جرع ايا 28م 3 إلا 0313/65 28 ١6615‏ 1 اع 
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نشات الد قرةه ا 
المنشأ لتسويقية المساعدة لشركات التامين. 


50 التسويقية المساعدة فى سويق خدمة التامين مثل شركات 
ار لعرورء وكالات الإعلان وبحوت التسويق والمنشات 
المالية و التجارية المختلفة: و هذه المنشات و غيرها تقوم بعملية البحث 
(ع1وعوعمء أي البحث عن المعلومات اللازمة للتخصيط وتحليلها. و 
المشاركة في الترويج 0و61ومرم,م أي القيام بعمليات الترويج 
المختلفة» الاتصال 1 الاتصال بالعميل المتوقع 
والتفاوض 01126100ع806ءأي محاولة الوصول إلى الاتفاق النهائي مع 
العميل المرتقب . والتمويل 56م أي تجميع وتخصيص الموارد 
المالية لتغطية تكلفة عمل القناة» كما تتحمل بعض المخاطرة التي تتعلق 
بأداء أعمال قناة التوزيع. 
الاسباب التي تجعل شركات التأمين تستعين بالوسطاء: 


)١‏ الانتشار الواسع لمستهلكي خدمة التأمين و تعدد أنواع الخدمات 
المقدمة لهم. 

”) الحاجة الى سرعة الحصول على المعلومات بخصوص التغيرات 
المختلفة في رغبات وحاجات وأذواق المستهلكين 

") اتاحة الفرصة لمستهلك خدمة التامين بان تكون الخدمة المطلوبه 
قريبة منه؛ مثلا خدمات تأمين السيارات يجب ان توفر في موائع 
خدمات الشبر طة المختصة بالترخيص ؛, و توفر خدمات التامين 
في المواني لنبضمائع .. الخ 
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سس يجيي بويا 
ا هه 


4) الوصل لي كل الاسواق المحتملة و خدمة» 


و يتمئل ذلك جهود ضخمة و نفقات باهظة في تدريب مندوبي 
البيع والإشراف والرقابه عليهم و عمليه ادارة الوكادع و السماسرة 
والأطراف المكونين لقناة توزيع وثائق التأمين يمكن تفسيمهم إلى نوعين 


رئيسيين تتفرع من كل منهما مجموعة من الأنواع؛ هذان النوعان هما 


)١‏ الوكلاء 6/15ع68. 
”) الوسطاء السماسرة ومم)ا)80 , 


تجاريء إنما يعملون على بيع وثائق التأمين المختلفة. 


- نقاط البيع والوكلاء: 


: في مكاتب الاكتتاب المباشر , حيث تعتمد الشركة على شبكة من 
الم>ة م" 9 ,, ع ى 

نب تمثل وكالات و نقاط بيع للشركة في مناطق متعددة » و تقوم 
الشركة 

١‏ الوسطاء السماسرة. 


لوجد ععيدهة انواع من الوسطاء في تسويق التأمين , 


١‏ الوكيل العام للتامين و هو عبار 


ف 
طو مؤسسة تأمين بناءا 
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بواسطته يصبح في علاقة او 


اتصال مباشر مع الزبائن لصال- 
المؤسسة الموكلة :و ١‏ 


مس مهامه انتاج و تطوير محفظة زبائنه و له 
الحرية في تسيير و تنظيم عمله في اطار توجيهات و سياسات 
الشركة » وتراعي الشركة التوزيع الجغرافي لوكلائها و يكون 
الوكيل العام وكيلا بالعمولة حسب ما يتفق عليه 

ه سمسار التأمين: و يعمل كوسيط للزبون يرشده و يوجهه الي 
التغطيات التي تفئ بحاجاته و الشركة الافضل بالنسبة له. 

ه المنتجونئ الاجراء: و يمثلون شبكة لملاحقي المعاملات مكلفون 
بوضع العقود في متناو ليد الجمهور. وهم مثل السماسرة الذين 
يدلونك علي مكاتب شركات التأمين عند ترخيص السيارات » و 
يحملون اوراق الشركة معهم ٠‏ و يعمل هولاء تحت الوكلاء 
العامون و تكون مكافاتهم حسب ما يتفق عليها. 

ه انواع اخرى: و هي مثل : 

ه التوزيع عبر منافذ البنوك 

ه البريد العادي 

م البريد الالكتروني 

م الهاتف و الفاكس 

وكلاء المؤسسات المختلفة ( مثل وكالات السيارات) 


ه التوزيع الالي 


ش أ : و١5 "١5‏ 
) معراج هواري و أخرون؛ مرجع سابق؛ ص صر 
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الخدمات التأمينية : 


تسعير 
ع التأمينات المختلفه من اهم الوظائف التسويقية 
بيعتبر تسعير أنواع 7 7 
تضطلع ات التأمين ١ ٠‏ "هو التكلفه الني يدفعها 
التي بها شركات التأمين » فالسعر لتكلفه 
المؤ له إلى شركة التأمين نظير تغطية الأخيرة لوحدة واحدة من 
من 


الخطر ويمثل نسبة مئوية من مبلغ التأمين ويختلف من تأمين لآخر. ١"‏ 

وتعد عملية التسعير من العمليات المهمة التي يتطلب الإهتمام بها من 
قبل شركات التامين حيث يعتمد نجاح وإستمرار تلك الشركات في 
سوق التامين عليه إن أسعار التأمين لا يحددها العرض والطلب ولا 
التكلفة التاريخية ولكن تقوم شركات التامين بتحديدها منفردة او مجتمعة 
ات وار الهيئات الحكومية بفرضه علي شركات 
التامين كما هو الحال في التأمينات الإجبارية والتي تكون مفروضة 


سرجب لأقرن سثل الثثنون دد عير على السيارات ؟ 


إن عملية وضع الأسعار من اصعب مايواجه مكتتبى التأمين إذ عليهم 


التعرف مسيقا على مقدار الخسائر المتوقعة والمحتملة من تحقق كل 


دا 741 
خضر على حدى وهذه الخسائر يغطيها مايعرف بالق ل الصافى ؛ وإد 
اضيف لهذا القسم مجموعة من ا 


لإضافا. ١‏ م أ[ م اله | 7 
ؤ : ُ نه كالمصروفات الإدارية 
والعمومية ونسبة معينة 


ى. 


للربح و غيره من 1 ضقات مم حي امعد 


ف 
عمذة:٠ ٠‏ أل , 2 قري نو كي هومسي أد أ زرة |( 2 مسعسصسم سس سس سس 
عد 0 . 55 -080 خم 9 9 التامين. طّ 4 1 1 إأخ 9 لتو ” يي 1 
نل الحددت هد المدهدير | 32216 نه . 
"اللو 3 
جع السيق ٠‏ تعسر الصفحة 
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العوامل الرئيسة في تحديد السعر 


وح ل مت لع وق حي صاية مقارنة بين عن 
م باختادفب الى 2: 0 


, : ظ ا 
العديدة» و يمكن بيان و هذه العومل هي : 


١)أهداف‏ السعر 

؟) تأثير المستهلك. 

") إعتبارات التكلفة . 

4) خصائص المنتج. 

) القوى التنا 

؟) بعض القيود التشريعية و القانونية. 
المشكلات التي تواجه التسعير: 
تواجه عملية اتخاذ القرار و تصميم سياسات التسويق عدد من المحددات 
و القيودء و لا بد للمنظمة ان تضع فى اعتبارها هذه القيود عند تصمصم 
رايع “سير 6 لا بد أن لضي في الحتبازيها إيضدا نسار يديك 
| لتسويفي الأاخري » و القيود البيئية الاخرىء و من 
المعوقات ت التي تواجه عملية الوصول الي/ أو تحديد تحديد السعر الامثل هي:! 


التسو 


عناصر المزيج 





الس , اناا 
ميد فريد الصحن وأخرون , التسويق الدار الجامعية , الاسكندرية ٠.0*.‏ ٠م‏ 0000 


ظ 1 : ١10 4 ٠ 1 ١‏ 
عبد السلام ابو قحف و اخرون. النسويق ؛ المكتب الجامعي الحديث »الاسكندرية ٠.‏ 
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() عدم توافر الؤاات الكافي لمتخذي القرارات الخاصة بالتسعير 
لقراءة الكتابات و البحوث الخاصة بتحليل المعلومات و كل م 
ينشر من بيانات عن الاسعار. 

؟) اختلاف أنواع التسعير من الناحية العملية عن تلك الاهداف التي 
تسعي البحوث المنشورة لبلوغها و بصفة خاصة ما يتعلق 
بتطبيق الارشادات الخاصة بالوصول الي قرار التسعير الامثل 

؟) تعدد انواح المنتجحات الى ننتجها او تبيعها بعحص المنظمات ١‏ 
وثائق تأمين متعددة)ء حتى فى حالة وجود خط انتاجي واحد قد 
يوجد اكثر من نوع من انواع السلع . 

4) على الرغم من وجود يعض البذائل. لسلعة ها ء فان القاتم بقخلا 
قرار التسعير غالبا ما يصعب عليه ايجاد طريقة واحدة لقياس 
تأثير وجود السلع البديلة على قرار التسعير. 

*) وجود صعوبات فى تقدير او تحديدردود افعال المنافسين 
لقرارات تسعير المنتجات الخاصة بالمنظمة . 

7) وجود صعوبات فى قياس او تقدير ردود افعال العملاء لأي قرار 
لمعي ري 

)٠‏ عدم توافر الاموال و الوقت الكافي لقياس الطلب علي سلعة 
معينة . و بالتالي فان المدير المسؤول غالبا ما يعتمد علي خبرنه 
وتوقعاته و حكمه الشخصي في تحديد السعر 
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طبار يي وهو الميلء اد 
لل لمك سال الوثيقة إلى شركة التأ افع 


ضر مؤمن ضيرم 


0 59 5 
ا ١‏ 
اشفتت ادش سس أهم !| لمساكل + ؛ 


7 


دعة بين سركات التأ مين هي عملية تحديد 


١ 1 1‏ 1 ش 
هبه لهرز ادف[ ٠‏ 1 : ا بالأاس ') 7 5 
تحدمةه الد ميدرره او ٠:‏ 1 
955 6 0 هذ ا 


500 . . 

قر وزو ا خكخر يحدد عن صريق 
رريمع العادل والخسصازز ١‏ 5 

7 “در والمصروفات الخاصة بعملية التأمين بين 

عدى . الإحصانيات المتوفرة عن اللهةة اللسلةة 2 

كمؤزشر لما ستكون عليه النتائج في المستقبا 


إجراء التعديلات الضرورية وإذا 


0 1 <وءم ٠‏ 
حملة الويايق بار عتمصاد 


٠‏ مع الأخذ بالإعتبار 
يدحول جمهور المزمن لهم من هذه الشركة إلى شركة اخري تعرض 
سعرا أقل لمواجهة الخطر كالتأمين الذاتي . وتكوين الإحتياطيات 


و المخصصات لمواجهة مايتوقع من مخاطر. 


اما إذا كان السعر منخفضاً وأقل من اللازم فإن ذلك يعنى عدم كفاية 
الأقساط المحصلة لت غطية الخصائر المتحققة عن الاخطار المؤمن 
عليها ٠‏ ويلاحظ في كل الحالتين القسط المرتفع .القسط المنخفض 
''سيؤدى ذلك إلى عدم إمكانية إستمرار شركة التامين في سوق التأمين . 


و عند تحديد سعر التأمين يجب على متخذ القرار ان يراعي تحقيق 


هدفين تسوقيين أساسيينهما هما ' . 


أميت في ه: 'شرات الف ات الفنيقم در اسة حالة 

( اه عد جد اذ بجي فسدف يقويم ذاه وكات اللي لي عبد ولت الستس ا اه 
ولعي في السو دار 08 1 دكتوراه غير منشورة»كلية الدرسات العليا ٠‏ قسم التأمين . 
سوق 1 بم 2 . يو ظ 


للك ع © # هشه :آم 2 . 
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ا 


/ ة التسعير فى شركات التامين. 
يشترط ان تكون هذه الخبرة ماخوذة من كل المناطق الجغرافية لعمل 
الشركة . حتى تكون ممثلة لانتشار الاخطار » لذلك فالخبير يعتمد على 
خبرة عدد من شركات التأمين 

طريقة التسعير التحكمى١:‏ 

تعتمد هذه الطريقة أساسأ على التسعير لكل خطر على حدة: 
حيث يتم تسعير كل خطر على أساس صفاته الخاصه مستقلاً عن أى 
صنف مقرر أو أي جداول خاصة أو أى صيغ ؛ فهي تعتمد على الخبرة 
الشخصية فى شركة التأمين ولايمكن القول بان هذه الطريقة خالية من 
إاحصائيات خام لغرضص تقدير السعر لذلك الخطر نظرأ لكون هده 
الطريقة تعتمد على التقدير الشخصى الذى غالبا مايتطلب الدقة في 
التقدير . 
تعرف هده الطريقة بالتسعير الشامل للطيقا للطبقات حيث تقسم الأخطا ر إلى 
5 أو طبقات حسب الصفات الرئيسية لكل قسم. 

سعار لكل قسم من تلك الاقسام. 


ونستخدم هذه الطريقة في التسعير على أساس ما يلى :- 


) اسامة عزمي سلام و شقيري نوري 


ثم 5 دليل 





“دنى ١مرجع‏ سابق. صء 2 
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120000 0 ا 0 


طريقة القسط الصافي يساوي عدد الوحدات المعرضة للخطر مقسو 
م 


| عند أل حنات: الكل ,ع فيقية ينث د اله 
5 57 لخلبي قار دا كان عدد المنازل المؤمن عليها 


4 9 منز ْ ٠.‏ اخ 
بت زرال عكدل المنازل 

١ 3 -- ١‏ 6 9 1 1 وذ عنى ص 

الني دنلعر ص لحرائق في تلك المنطقة يساوي ؛ث ١‏ نازل فإن [ْ 


يد الندر بى دي منضفةك جعر افيه معبدة 


حسن 5 الصافي ست حافك المنازل المحترقة ب 


فو زر ب ع © جك ١‏ وج »6 


أى انه من بين كل ٠٠١‏ منزل يتعرض للحريق منزلين فإذا كان الوسط 
الصافى «٠١٠٠٠١‏ ورهء و هو * دينار. 
طريقة التسعير. حسب الصفات الخاصة أو طريقة التعريف المعدل : 
تقوم شركة التأمين بموجب هذه الطريقة بالتفرقة بين حملة الوثايق 
فى الفرع الواحد على أساس إمور عدة هى:- 
8 الخبرة السابقة لحامل الوثيقة مع الشركة. 
©« مقدار الخسارة والمصروفات التى انفقتها الشركة. 


©» حجم القيم المعرضة للخطر عند المؤمن لها . 
» طبيعة 


-- 


ويدم تعديل الأسعار بإحدى الطرق التالية: 
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١ 1‏ كدادنظا 





الصفات النمطيه “- ة للشخصية المؤمن لهاء 
مر الأساس لبقا للار رتفاع أو يفطا 
1 تقد ع ينهحة ١‏ 

بوي 24 .: لكل عامل سواء كانت درجات 


ب الأضه 0 شيقة» بمدرن 
053 ة مقا اي المستقيلية 

1 1 : مد 

, كى ة أتحقة ‏ اله تمتا 

تن لي تود لتقل السقمر لتحقق الخطر وتمثاز 

هذة الطريقة بكونها ملائمة لأى عدد من حملة الوثائق في حين لايمكن 

تطبيق طرق التسعير حسب الصفات الخاصة الاخري إلا على عدد كبير 

منهم وتستخدم هذه الطريقة في معظم تأمينات الحريق وتأمينات 
المسؤلية المدنية للسيارات 
طريقة الخبرة الخاصة : 

إن تعديل السعر الشامل للطبقة بموجب هذه الطريقة يعتمد على 

الخبرة الماضية المؤمن له والذى عن طريقه يتم تعديل الأسعار 

للمستقبل ولذلك فهي تعرف بطريقة التسعير حسب الخبرة ؛ كما ان 

درجة تعديل السعر المقدر تعتمد على 


أهمية حجم البيانات للتجربة مع 
المؤمن لهم »ولذلك فإن عنصر الثقة 


يحدد الإنحراف المباشر في حجم 
العينة حيث أنه من النادر أن كو . 
59 ن عينة المؤمن لهم نحتحدة بدرجة 
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0 7 11226 


نظرأ لإعتماد هذه الطريقة علي الخبرة السابقة للخسادر لكل مؤمن له 
: 


على حدة مما يؤدي 
التامين لذا فإنها تستخدم في 
ات العمل في المعصانع الكبيرة علي وجه الخصوص 


إلى صعوبة تطبيقها بعسورة عامة على جميع أنواع 


أصاب 
طريقة التسعير بأئر رجعي : 

سد غدد هدة الطريقة عند تعديل السعر الشامل للفئة لكى يعكس ده 
سعر العينة خلال مدة الوثيقة ويتم حساب السعر بموجب هذه الطريفة 
في نهاية مدة الوثيقة و حسب الخبرة الفعلية للشركة تجاه المؤمن ٠‏ له 
وعليه فإنه من الناحية النظرية البحتة يكون قسط التأمين مساو يا 
للخسارة الفعلية خلال السنة مضافً إليها المصروفات بانواعها 
المختلفة إضافة إلي نسبة الارباح التي تحددها الشركة 


أما عملية فإن' شركة التامين تقوم عند بداية مدة الوئيقة بتحصيل 
القسط في ضوء الخبرة الخاصة بحامل الوثيقة . ثم تقوم بإعادة 
حساب القسط في نهاية مدة الوثيقة على اساس الخبرة السابقة 
والخاصة بحامل الوثيقة ثم إعادته إليه او مطالبته بالفرق في حدود 
لين الأعلي والادني للقسط ويقتصر استخدام هذه الطريقة علي 
شركات الكبيرة والتي تتميز بان معدلات خسائرها شبه ثابتة من 
سل لاخرى والتي لديها القدرة المالية على تحمل اعباء القسط 


لمرتفع حالة 5 / ١‏ 0 حي 8 5 ' 
لي حدوبي خسائر و مجه البات عر تفعه كادل مذة الو ديفه» 


119 


50211١١60 أ لزمأ‎ 521١١ 


٠ 2 1 1‏ من ا ننه 6 سم كات الكأ ٠.‏ :5 الاحملاد.* 
يتمثل المزيج الترويجي الذي تستخدمة شركات "ناميل لى + 
والدعاية /[1أ©1أ0نام» و البيع الشخصي 


2165365 » و ترويج المبيعات2201500+100 53165 . 


608 ©؛ 


الترويج هو عملية اتصال الشركة بجمهور هأ عر طريق هذه العناصر و 
النتى تعرف بعناصر المزيج الترويجي. 

و عملية الاتصال هي نقل للمعاني والرموز بفرض إحداث استجابة 
معينة. وبالنظر إلى ذلك يمك تحديد عناصر عملية الاتصال في الآتي:- 


)١‏ المرسل /00516340 200 و هي هنا شركة التأمين 

)١‏ الترميز ع20600150 الرموز و الاشارات التي تستخدمها 
الشركة. 

؟) الرسالة 7655386 الرسالة التي تحوى الرموز و الاشارات. 

*) الوسيلة 846013 الوسيلة التي تختارها الشركة لايصال رسالتها 
للمستفيدين من خدماتها 

4) التفسير م06600158 تفسير تلك الرموز من قبل جمهور الشركة 

1) المستقبل رع ن0زم6ع م8 هو الشخصية العادية او الاعتبارية التي تود 


شركة التأمين الوصول اليها. 





ٍ الاستجابه 2 1 سه‎ )٠ 
استجابة المستقبل لرسالة الشركة ظ‎ 56 ' 
١ 

1 

100 ا 
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6) التشويش 0156م أي متغيرات تدخل لاعاقة توصيل الرسالة 
من الشركة الي المستفيد من خدماتها ٠‏ 
9) التغذية المرئدة 61 03معم] البيانات و المعلومات الى ترد الى 


شركة التأمين من بينتها الخارجية كرد فعل لاستراتيجياتها و 
سياساتها و تصرفاتها الادارية ‏ 


ان الترويج الفعال يقوم بدفع الزبائن المرتقبين إلى التعامل مع الشركة 
بيج يفوم بدقع الزبائن المرتقبين إلى التعامل مع الشركة 


عبر مراحل مختلفة» و يطلق عليها الهرم الترويجي والشكل التالى 
يو صح تلك المراحل: 
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ا 
1 7 
7 
3 7 
9 + جيجب- + 1 
٠‏ عر 
١‏ / 
13 9 
1 ٍ. © الى 





: د 7 1 


7 


5 وج ١‏ | ئ ' الذّعا ١‏ لو 


: ً الحدمه عن غير ها كر 








المصدر: منيرة مهد الامين احمد زكيء. تسويق الخدمات التأمينية بالتطبيق عا 


0 ل دراسة لله + دا : 2 8 - 7 و مة 
لتكافل حاله سركه لتامين الاسلامية»رسالة ماجستير غير منسوره مقله 


لقسم ادارة الاعمال , كلية الى اننااء. : 
' كلية الدراسات العليا ٠‏ جامعة النيلين : ؟٠6آم‏ 


122 


50211١١60 أ لزأ‎ 0521١١ 


يتضح ا : دور الترويج و الجهود المكثفة تنطلق من قاعدة 
الهرم و 29 القمةء فنجد في قاعدة الهرم الزبائن المرتقبين الذين 
يجهلو : تمام وجود خدمات تآمينية» ثم يبدون بالاستجابة لجهود الترويجٍ 
تدريجيا إلى ان يصلوا إلى قمة الهرم عندها تكون الجهود الترويجية قد 
حققت هدفها بإيصالها الزبائن إلى مرحلة اتخاذ قرار التعامل الفعلي مء 
الخدمة التأمينية. 
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فصر جعريج ددبي 


فد 6 لاعلان و الدمان 
د مسر المزيج الترويجي في أب 3 يه و البى, 


ننه , تنشبط المييعات» و عي جزء من عفاصر السزيج الب .. 





ضكل رقم (”5؟) 


عفناصر المريج انترويجي 
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اولا: الاعلان 


هو لشاد مخطط من الاتصالات مدفوع الآجر يعتمد علي استخدام 
الوسائل العامة في نقل الرسالة الاعلانيه عن السلع أو الخدمات والأفكار 
والاشخاص والمنظمات بهدف التأثير علي المعلن إليهم وإقناعهم 
بشرائها أو تقبلها والتعامل معها . 
ويمكن التمييز بين الأنواع التالية للأهداف الاعلانية لشركات التأمين.. 
)١‏ أهداف الإعلانات طويلة الأجل م6210)ع300 ممع موا 
15 : 
؟) يجب أن يساهم النشاط الإعلاني في العائد المحقق أو الأرباح 
التي تحققها الشركة » وبالرغم من أهمية ذلك إلا انه من الصعب 
تحديد درجه مساهمة الإعلان في الأرباح التي تحفظها الشركة . 
ويمكن أن ننظر إلي هدف الإعلان طويل الأجل هو تحقيق 
الأرباح من خلال التأثير في سلوك واتجاهات المستهلكين 
بطريقه تجعلهم يقبلون علي استهلاك االخدمات التأمينية التي 
التي تقدمها الشركة. 
") أهداف الإعلان المتوسطه الأجل 03|5ع 10716150601366: 


ومسل أهم هذه الأهداف:» 
أ) ايجاد صوره مناسبة للشركة ععجحمأ 06360816 : 
ب) أيجاد مركز متميز لخدمات الشركة . 
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.. دان الشركة وولانه لها 
8 إدة قبول المستهلك لوثائق اميل لسر 


0 
0. 


أهداف الإعلان قصير الأجل :- 


أ) التعر يف بالوثائق و الخدمات الجديد” ' 


ب ) القيام 
وو د ددنت اأحسة السوقية 


حجم ميزانية الإعلان ١‏ 

هناك أربعة طرق لد ع أ المنظمات لتحديد ميزانيه 
الإعلان+مع0ن8 ع12108))ع/الم تختلف باحتلاف الاهمية التي توليها 
المنظمات للإعلان هذه الطرق هي :- 
الطريقة الأولي : قدرة المنظمة المالية 
الطريقة الثانية : نسبة من المبيعات الحالية او المتوقعة. 
الطريقة الثالثة : مجارات المنافسين 
الطريقة الرابعة : مراعاة الأهداف والأنشطة 
"- الدعاية ٠‏ 

تمثل الدعاية عملية اتصال غير مباشسر بهدىف التاثير على عفيدة 
الجمهور, وإثارة الطلب على السلعة بأساليب غير ف > ة من خلال 


5 
0 ط 4 ر اأمخممء 0 وماممةام , 5أ5لا! ه62 


م 77©96قمقمقهم جوماءءة مهم , عقاغما «أاتام 





1980 
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وساف معلومة وتكون غير مدفوعة الأجر . كما أنها تهدف إلى صرف 
المستهلك عن فكرة مبدأ أو جعله يؤمن بفكرة أو مبدأ 


اهداف الدعاية في شركات التأمين. 
و تهدف الي ١‏ 


) زيادة الوعي لمستهلكي خدمة التأمين و الولاء للشركة 

؟) في حالة إجراء تعديلات على الوثائق فيما يختص بالخصائص أو 
سياسة التسعير أو التوزيع فيمكن أخبار المستهلكين بذلك عن 
طريق الدعاية . 

؟)ان الهدف الاساسي للدعاية هو إخباري يتمثل في تقديم 
المعلومات عن السلعة إلى المستهلك دون ان يعلم ذلك المستهلك 
بعصدر لقدعقة ‏ 

أهم مميزات الدعاية .١‏ 

) توصل الفكرة للمستهلك بطريقة تختلف عن الإعلان ( في شكل 
مادة تحريرية) بما يعطها مصداقية أكثر ويمكن الوثوق بها . 

ب)توصل المعلومات إلى المشترين بصفة خبرية أكثر من كونها 


سيلة اتصال بيعية. 





ا 3 ١‏ 5 : سالة ملحستير غير سبشور 
ميرة حسن ابو ريد ٠‏ تسويق السيارات فى السودان فى الفترة من ١٠٠150:5-5مغر‏ 
مقدمة إكلية التجاء 5 ٠‏ قسم أدارة الاعمال . جامعة النيلين . ٠5م‏ اص 8ه 
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زنلمة ومنتجاتها وأفرادها من خلال الخبر 
.) إمكانية تمثيل ' :0 


الصحفي . 
© البيع الشخصي ٠‏ 


تقصد بالبيع الشخصي هي جميع المجهودات التي تبدل من جانب 
لدائعين من أجل أتمام عملية التبادل بينهم وبين المشترين حيث يحصل 
المشتري على السلعة ويحصل البائع على قيمتها. ويتضمن البيع عمليات 
الاتصال بالمشتري والإتفاق معه على الصفقة وما يتطلبه ذلك من 
السماح له بمعاينتها وإقناعه بها وتسليمها له حتى تكون في حوزته . 
وهذا أن هنالك مجهودات يجب أن تبذل من أجل بيع السلع بإفتراض أن 
المشتري أو المستهلك لن يشتري السلعة إذا لم تقترب المنظمة منه 


بمجهودات بيعية معينة(١)‏ . 


سراي خضر إبرا 


0 هوم ؛ إدارة المبيعات 1111110“ 
٠ .‏ دار إل :2 ؛ م جم حي جين لم 
لنهضة العربية , 


3 
5-5 

| أى د 1 ه988 

يفير عبر بم سات مه لمعسزل 


عو« 
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الأهداف الأساسية للبيع الشخصي فى شركات التأمين: 


أن الهدف النهائي لنشاط البيع هو تحقيق أرقام البيع المخططة ومن 
ثم الأرباح المتوقعة . هذا من ناحيةء ومن ناحية أخرى فإن الأهداف 
التفصيلية لنشاطات البيء الشخصي فد تتنوع وتختلف من منطقة إلى 
أخرى الا أن هنالك أهداف أاساسية للبيع الشخصي هي : 


ْ[ إيجاد وتحديد العمللاء المرتقبين‎ )١ 
. الحفاظ على رضاء هولاء العملاء‎ )" 

و لكي يعمل شاط البيع الشخصي يكفاعءة 1 أهدافه الأساسية فآن 
الأمر يقتضى من المنظمة الأهتمام بعدد من الجوانب وضمان كفاءتها 
وهي : 

. إدارة نشاط البيع إدارة جيدة‎ )١ 

؟) فنون البيع ١‏ إي مهارات وتقنيات عملية البيع , 

؟) إدارة شئون رجال البيع إدارة جيدة . 
الأفراد العاملون في تقديم خدمة التأمين ١‏ 

يعتمد نجاح المؤسسات التأمينية في تقديم الخدمات المتميزة و 

تحقيق رغبات و احتياجات العملاء بالدرجة الأولى على نجاح و كفاءة 


-0د- 
١‏ 





ال عيي_ ينصمهةه 


) منيرة مهد الامين احمد زكي؛ مرجم سابق» 
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5ن < ١‏ 0 فهة خدمةه )5 | ١‏ 
1 لرغبة فيه و عليه فإن لجح حردى “مير 
و 0م العمل و 1( . للد ود ١‏ 
رالقدر ه على بإ .ىاه التحفيز و الإدارة الفعالة للافراد 
وات نا الملنة و الدتر يدي فى , 
الي عطق2 لي 0" / 55 ١ ١> ٠‏ ُ" أ م 
٠ ٠‏ لاأهميه العملاء معلى . جميع مسروران 
احسى " مت كين 
بحيث يكونوا الس 1 ١‏ “الى .2 نديد جميع الواءا! 
١‏ 0 : ل دنك لنى يصبى جمرب مندا' 
ف 
: : 1 5 1 : 3 
الزبون دائمأ على حق كفعل و سلوك يحسه كل 


العاملين 

شعار العميل أولا 2 

المتعاملين مع المؤسسة» و تلذلك لايد من: 

') الاهتمام بتدريب العاملين في مجال تسويق و ترويج الخدمات 
التامينية» و يشمل التدريب فن بيع الخدمات و معاملة الجمهور و 
ترفية العدسات و تبر عملية القدريب 7 المنشأة سلسلة مستمرة, لا 
تنقطع. حيث أن التدريب لازم باستمرار لجميع رجال البيع لتغير 
ظروف البيع كما أن سياسات البيع تتغير أيضا بتغير ظروف السوق 
مما يتطلب إحاطة رجال البيع بمثل هذه التغيرات و تدريبهم على 
أساليب البيع التي ننفق و هذه المتغيرات و هذا بالإضافة إلى 
ضرورة مراجعة رجال البيع بما تكشف عنه الخبرة و التجربة من 
أساليب البيع الحديثة. 


د عى الرغم مما يحصل عليه رجل البيع من معارف نظرية إلا أنه 
في الواة إبحاجة معيثن 2 : 
ني الواقع + مسشمرة إلى التدريب العملي على عملية البيع و 


التوزر فال ,: ع 5 اانه 
2:6 لتدريب صحزوره حدميه لتفجير الطاقات الكامنة لدى الكدير 
مس رجال سيع لرفع مستوى أد 


مم جع ؛ ١‏ 
95 4م حيت ان مميزات التدريب الفعال 
“صر ف 0 
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/ تعريف رجل البيع بالمنظمة وتاريخها وسمعدها وأنواع منتجاتها 


د 1 
وسياسته. 


)التعريف بفنون وأساليب البيع ومع معاملة المستهلكين 
0 القضاء على نقاط الضعف في شخصيات رجال ل البيع حيت يذبغعي 
5 بتصفوا بالقدرة على الإقناع السرعة في الأداء و قوة 
الشخصية 
)١‏ التدريب الفني على أعمال | التأمين و إجراءات العمل و التدريب على 
المهارات الإداريه. 
*) مراجعة نظم الحوافز و المكافات: 
أن من أهم العوامل لل تؤدي إلى تشجيع رجال البيع على 
بذل أقصى جهود ممكنهة نحو تحقيق أهداف المشروع الذي يعملون فيه». 
وزيادة مبيعاته؛ و تقديم خدمات عالية المستوى للعملاء و المحافظة على 
سمعة المشروع هي مكافاتهم. و يجب أن تكون مكافات رجال البيع 
كافية لمتطلباتهم الشخصية و العائلية و الاجتماعية حتى لا تسبب لهم 
0 لزيادة مشترياتهم دون 
ي مبررء و يجب أن يكون هناك ضمان ‏ لدخل ثابت على مدار السنه 
صمل لاستفرار النواحي المعيشية لرجال البيع مما يدفعهم العس 
بأقصى كفاية ممكنة نحو تحقيق الأهداف المطلوبة منهم. كما يجب 
تحفيق العدالة النسبية يين رجال البيع من حيث المكاقات حتي يتقون في 


: 11 . 3 # 3 / | ١ ١ اللذها‎ 
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فل كاقاء: يزيادة دخولهم كلما زات كفاءتهم في الأهراز 





أن يسم انداء 
المعذلوبة منهم 

/ (ا تمك المؤسسة أيأ كانت من تحقيق أهدافها إلا عن طريق واحدو 
هوارضا المستفيدين الحاليين و المرتقبين عن خدماتها و هذا يعتمد على 
كفاءة العامتيس 





5ج . 
/ 7 2 ول | 
ا الا لخي / 
: اخ ا 297 5 301 6 . 4 
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تمد الناجي الجعفري 
الخرطوم: رحب ١575‏ 
الموافق للشهر الرابع من 4١١٠م‏ 
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التعبر اهسسسع 
أولا: المراجع العريية: 
القتب 
)١‏ السيد ميد عمدالخفار إدارة مسطلوكيات الاكراد في المنظمات. 
جامعة القاهرة فرع زخرملوب وحدة التصوير والطبعء ١4٠١‏ 





١ 6‏ 
؟) اسامة عزمي سلامو شفيري نوري موسىء ادارة الخطر و 
دا ٠‏ ظاء فر الحاصد سر و التوريعء عمانء. الاردنء. 


ليك 


*) إسماعيل «دالحميد اسئر اليجهات ونظم التسويق. الجزء الأول. 
انف هرف دار الشههضة العربية 

)١‏ جمال الديى بهد المرسي وئابت عبد الرحمن ادريس «المنشات 
النسويفية- ادارة سضات التوريع مدخل وصفي. ١٠١٠م‏ 

*) هناء عبدالحشيم سعيد 7 عادس. الشركة العربية للنشر. 19597 

5) عبد السلام ابو لحف و أخرون. القسويق. المكتب الجاسعي 
الحديتث . الاسكلدرية,؟ . ١‏ ١م‏ 

*”)فزاد ايو اسم عيل ٠‏ بينة و استر اترجية الاعلان:. بدون ناشر. 


اله هراف دم 3 


ِ) الى 1 7 أو # ' 
عني السلمي "وت الإنسافي في الإدارة. مكتبة غريب» غير 
سوصعه در 


> ناريخ الده 
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: الاحرل”. ٠‏ 6 نه < ظ : : 
م عارن. مكتبه عريبا. غير موضح تاريخ 
النشر 
د 32 الورو.: ١‏ لأزذي .١ه‏ 
على : حيد ععيدم الاصول العلمية للنسويق. 


دار النهضة العربية. ا 1 


2325 
1 : إدار ة المشتريات والمخازن. 


دار النهط لنهضة العربية 0319/5 


)١5‏ عبدالفتام الشربيني ونعيم جمعة حافظ. 
موضوعات في الإعلانء غير موضع الناشر. 551 

بنذ طلعت أسعد عبدالحميد: التسويق, مدخل تطبيقي. 
مكتبة عين شمس. 5ظ55ش5, 

)١‏ مد الناجي الجعفري بشير: اساسيات التسويق. 
طااء 1١٠1م‏ 


6 حد فريد الصحن وآخرون. التسويقء الدار 
الجامعية, الا سكندرية, ”" ٠‏ آم 


)١1‏ مد سعيد عبدالفتاح : التسويق» بيروت دار 
النهضة العربية, 9/457 ١م.‏ 

بفة محمود صادق بورح إدارة التسويقء الجزء 
الأول» الطبعة السادسة, القاهرة» دار النهضة العربية, ؟945١.‏ 

0) : إدارة التسويقء؛ الجزء التثاني. 


_ الطيعة العاشرة. القاهرة. دار النهضة العربية. م .١‏ 
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١ 2 9 5 5‏ 3 ح 
فى إزيوق الحالي وتحديات المستقبل ١6‏ ؛ دار كنوز 
المعرفة للنشرو التوزيع » عمان » الاردن. 


النهضة العربية » غير موضح تاريخ النشر. 


الرسائل الجامعية: 

)١‏ أميرة حسن ابو زيد » تسويق السيارات فى السودان فى الفترة من 
ا ا ىج ا 0 م »رسالة ماجستير غير منشورة مقدمه لكلية 
التجارة » قسم ادارة الاعمال ٠‏ جامعة النيلين ٠‏ أ٠ود٠آام.‏ 

)١‏ منيرة مد الامين احمد زكيء تسويق الخدمات التأمينية بالتطبيق 
على التكافل- دراسة حالة شركة التأمين الاسلامية.رسالة 
ماجستير غير منشورة مقدمة لقسم ادارة الاعمال ؛ كلية 

5 ' لنيلين , ّ" آم 
عبد الله | 75 

١‏ 2د عبد الله يد احمدء تقويم اداء شركات التأمين في ضو 
مؤسرات المخصصات الفنية- دراسة حالة سوق التأمين : 

ظ ظ 8 2 سوق الدامين “ي 
لسودان. رسالة دكتورام 98 ؛ 


مللديو رم كليه الدر سات لعللبا ٠‏ 


قسم التأمين . جامعة إن 
م ل جامعة النيلين, 276 ١ى_ ١١‏ . 1 
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ثانياً: المراجع الأجنبية: 


2060 6مأياجم8 !20510116 ,.|6.2م 086 عع 5 (1 


لا 0-71 20106 ]امل ,مملؤزلم 


80015 [أ56ن0؛ ] ,رع ماخمياء جيم 21011 ورامزر (2 


8 عل امن موزلم يبرمل 

181/30860060140 ممااعارهاا ,واباوهم.م طعمممم»م (3 
72 لأقوهظ ,مم 6]زلمم 

30 ,عواءعمعاءج/ا 01 دعاصاعماعءه ,يعاغه»ا مزازطم (4 
.1988 ,أقمه ا أممععغما اأهن عع ممعم ,رمم ؤزلم 

بكأكنا|03ه ,81/308674 عمغعطءدال/ا. عع1ه»ا مزازطم (5 
اها ععلأمع25 ,رصماغالء طغ4 ,امغخمه© 0م عمامموام 
.1980 بلاكاع( /لاع لا ,[|531053معم1ر| 

,601101 لالط بعمغعط8/3 ,مقصغان6© © ااعمطع؟ (6 
.988 عما ,رممعة8 0م3 مللزاام 

03 8001 لموك راأعبعت اععروقه 8 ااعب8.م عمننؤاأنا (7 
0 ,لا30م ممه عامو8 |أأنا بمدوعمء /ا رعماغاع ١/13‏ 

علا رعماغع ارد ؟ه أوخمع ممولموع ,ممغةغ5 ذأ األالا (8 
1 .سمه 6 ألا /1ة0ا 

84 وعاماعماءم-عمأغععاء جل/ا 8351 ,3000 100 (9 
:00.18 كم ني ي8 غ) قمعم ,اول 0ع .200 ,236166 
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5 
5 5 ' ٠ . ا‎ 


دكتور محمد الناجي الجعفري 


48م 
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